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Abstrakt 
Diplomová práca má slúžiť ako podklad pre posilnenie marketingového mixu 
spoločnosti Molpir, ktorá sa stala európskym zástupcom korporácie MSI a pôsobí ako 
inovátor, distribútor a integrátor multimediálnych systémov FUNTORO pre autobusy, 
vlaky, lode a iné mobilné dopravné prostriedky. Spoločnosť navrhuje zlepšenia 
produktu so zameraním na používateľa. Dúfam, že moje nápady a postrehy pomôžu 
spoločnosti v jej následnom úspechu na trhu a zvýšeniu predajnosti multimediálnych 
prístrojov na európskom trhu.   
 
Abstract 
The thesis should serve as a basis for strengthening the marketing mix Molpir, which 
became the European representative of MSI corporations and acts as an innovator, 
integrator and distributor of FUNTORO multimedia systems for buses, trains, ships 
and other mobile vehicles. The company proposes to improve the product, focusing 
on the user. I hope that my ideas and insights will help the company in its subsequent 
success in the market and increase the marketability of multimedia system in the 
European market. 
 
Kľúčové slová 
Medzinárodný marketing, marketingový mix, produkt, cena , distribúcia, propagácia, 
spoločnosť Molpir, FUNTORO, navrhované zmeny, multimediálny systém MOD 
 
Key words 
International marketing, marketing mix, product, price, distribution, promotion, 
Molpir, FUNTORO, the proposed changes, MOD multimedia system 
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ÚVOD 
Spoločnosť Molpir s.r.o je obchodná a výrobná spoločnosť, založená v roku 1993, 
zaoberajúca sa vývojom, výrobou, dovozom a následnou distribúciou širokého 
sortimentu autopríslušenstva. V roku 2009 sa stala európskom zástupcom korporácie 
MSI pre značku FUNTORO multimediálnych systémov pre autobusy, vlaky, lode 
a iné mobilné prostriedky. V súčasnosti pôsobí na európskom trhu, kde má 
momentálne v zastúpení 7 regionálnych partnerov. Spoločnosť sa snaží preraziť       
na trhu ako líder v integrovaní multimediálnych systémov a uspieť na trhu s novým 
produktom. Za hlavnú výhodu systému považuje jedinečnú fukncionalitu, kvalitu 
a stabilitu systému. 
Táto práca sa zaoberá marketingovým mixom vybraného produktu FUNTORO a jeho 
predajnosťou na európskom trhu. Hlavnou myšlienkou je zdokonaliť produkt, upraviť 
marketingový mix a dosiahnuť úspech a zvýšiť predajnosť na trhu.  
Spracovaním práce by som chcela poukázať na nevyužitú funkcionalitu 
multimediálneho systému do autobusov, vlakov a lodí. Identifikovať väčšie možnosti 
nielen pre dopravné spoločnosti, ale sústrediť pozornosť hlavne na cestujúcich, 
ktorým spoločnosť musí ponúknuť zábavu počas cesty a potrebné informácie.  
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CIELE PRÁCE 
Cieľom tejto práce je na základe analýzy spoločnosti a produktového portfólia  
navrhnúť zlepšenie marketingového mixu spoločnosti. Marketingový mix je súčasťou 
každej spoločnosti, ktorá sa snaží pri optimalizácií zdrojov vyhľadať príležitosť 
na trhu. 
Pre túto prácu som si zvolila  spoločnosť Molpir s.r.o a jej projekt FUNTORO, ktorý 
ponúka portfólio multimediálnych prístrojov do mobilných prostriedkov                    
na Európskom trhu.  
Hlavné cieľmi diplomovej práce sú:  
- uviesť do problematiky marketingového mixu aj v medzinárodnom charaktere, 
- predstaviť a analyzovať súčastný stav spoločnosti  
- navrhnúť vhodný marketigový mix pre uspešné pôsobenie spoločnosti 
na európskom trhu  
 
Postupnosť dosahovania cieľov 
 
Ako základný predpoklad zvadnutia problematiky je štúdium z niekoľko prameňov 
(odbornej literátúry, časopisov, internetu a materiálov poskytnutých spoločnosťou) 
Ďalej som spracovala : 
-    analyzovanie  podnikateľského  prostredia  spoločnosti  pomocou analýzy 
vonkajšieho prostredia SLEPT a SWOT analýzy a  na  základe  zistených  
skutočností posúdenie  silných  a  slabých  stránok  podniku,  poukázanie  na  
možné hrozby a príležitosti pre spoločnosť na trhu.  
-   analýza detailného marketingového mixu spoločnosti 
-   zhodnotenie dosiahnutých výsledkov za uplynulé roky 
-   vyhodnotenie získaných výsledkov analýzy spoločnosti na základe ktorých si 
vytvoríme ucelený obraz o sučastnom stave spoločnosti 
-   na základe výsledov analýzy budeme navrhovať vhodné riešnia 
marketingového mixu spoločnosti a dosiahnutie stanovených cieľov do 
budúcnosti  
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METÓDY POUŽITÉ PRI SPRACOVANÍ PRÁCE 
Pri  spracovávaní  tejto  diplomovej  práce  sa  budem opierať  nasledovné metódy : 
 
Analýza a syntéza  
Analýza je rozklad skúmaného celku na jeho jednotlivé časti a prvky s cieľom 
dokonalejšieho poznania subčastí systému. 
Syntéza  je spojenie  jednotlivých  častí  do  celku.  Pri  syntéze  sledujeme vzájomne 
podstatné súvislosti medzi jednotlivými zložkami javu a tým lepšie a hlbšie 
poznávame jav ako celok. 
 
Indukcia a dedukcia 
Indukcia je vyvodzovanie záverov postupom od jednotlivého k všeobecnému. 
Uplatňuje sa na základe poznatkov, ktoré sme získali pozorovaním a neskôr vytvorili 
predbežné hypotézy. 
Dedukcia je postup od všeobecného k jednotlivému. Na základe poznatkov a tvrdení, 
ktoré sa považujú za objektívne, sa logicky vyvodzuje pravdivý záver. Dedukcia je 
opakom indukcie a úzsko spolu súvisia.  
 
Analógia a abstrakcia 
Analógia sa opiera o metódu porovnávania. Predstavuje postup, pri ktorom na základe 
zistenej zhody, niektorých znakov dvoch alebo viacerých predmetov alebo javov, 
usudzujeme za približnú zhodu i u niektorých ďalších znakov  týchto  predmetov  či  
javov.  
Abstrakcia je myšlienkové oddelenie nepodstatných vlastností javu od vlastností 
podstatných, čo umožňuje zistiť obecné vlastnosti a vzťahy. Je to metóda,  ktorá nám 
pomáha pri utváraní vedeckých pojmov, kategórií a pri formulácii vedeckých zákonov 
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1. TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ 
 
V prvej časti diplomovej práce som sa venovala spracovaniu na základe odbornej 
literatúry zaoberajúcej sa dôležitými a detailnými poznatkami pre riešenie 
nasledujúcich kapitol. 
 
 
1.1. Stručná charakteristika marketingu a medzinárodného 
marketingu  
Poňatie marketingu podle Kotlera1 nám hovorí, že marketing je „sociálny proces, pri 
ktorom jednotlivci a skupiny získavajú to, čo si prajú a čo potrebujú, 
prostredníctvom práce, ponuky a zmeny hodnotných produktov a služieb             
s ostatnými.“ 
Medzinárodný marketing vychádza z marketingovej filozofie. Je to proces, ktorého 
cieľom je optimalizácia zdrojov a vyhľadávanie príležitosti na svetovom trhu. 
Zlepšuje možnosti uplatnenia týchto výrobkov na zahraničných trhoch, v ktorých má 
produkt konkurenčnú výhodu. Vedie k uspokojeniu potrieb a želaní zahraničných 
zákazníkov. Medzinárodný marketing = filozofia podnikania (produkt sa orientuje    
na zahraničného zákazníka, jeho potreby a želania a snaží sa ich uspokojiť lepšie ako 
konkurencia) a konkrétna stratégia firmy na zahraničnom trhu (produkt realizuje 
výskum zahraničného trhu a volí formu vstupu na zahraničný trh, robí segmentáciu, 
výber cieľového trhu, volí vhodný positioning a realizuje medzinárodný 
marketingový mix). Filozofia tuzemského a medzinárodného marketingu vychádza     
z rovnakého základu. Formálne princípu marketingu sú 
v národnom aj v medzinárodnom marketingu identické. Je to predovšetkým 
rozdielnosť prostredia,    v ktorom spočívajú dôvody na oprávnené rozlišovanie medzi 
národným a medzinárodným marketingom.2  
                                                        
1 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: Jak vytvářet a ovládnout nové trhy. 1. vyd. Praha: 
Managemnt Press. ISBN 80-7261-010-4, s. 98. 
2
 Medzinárodný marketing[online]. [cit. 2011-10-14]. Dostupné z: 
http://www.euroekonom.sk/marketing/medzinarodny-marketing/medzinarodny-marketing-definicia/  
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V strede takticko-operatívneho medzinárodného plánovania, tzv. medzinárodnej 
marketingovej politiky, stojí vedľa takticko-operatívneho cieľového plánovania 
aj plánovanie jednotlivých marketingových nástrojov, ktoré sa integrujú do 
konzistentného marketingového mixu3 
 
1.2. Odlišnosti mezinárodného marketingu4 
- sociálno-kultúrne odlišnosti trhov 
- jazykové bariéry 
- legislatívne predpisy 
- potencionálny dosah krajín (cca 186 krajín sveta, potenciál je veľmi vysoký) 
- uprednostňovanie tuzemských výrobcov 
- relatívna výpovedná schopnosť informácií 
- problémy pri výskumu trhu (napr. v islamských krajinách nemôžeme 
oslovovať ženu na ulici s dotazníkom) 
- profesionálny lobbying 
- eskalace nákladov  
- odlišný životný štýl 
1.3. Marketingové prostredie podnikateľského subjektu 
Každý podnik je umiestnený do svojho špecifického prostredia, ktoré je súhrnom 
okolností ovplyvňujúci daný podnikateľský subjekt a súčasne je ovplyvňovaný 
okolím firmy. 
 
Tieto jednotlivé prvky okolia sa vzájomne ovplyvňujú, rýchlo sa vyvíjajú                     
a premieňajú. A podnik by mal mať schopnosť na tieto zmeny a meniace sa trendy 
reagovať a prispôsobovať sa im, preto je nutné im venovať značnú pozornosť              
a neustále ich skúmať a analyzovať. 
 
                                                        
3BERNDT, Ralph. Mezinárodní marketingový management: [globalizace a světové trhy, marketingové 
plánování a controlling, potenciál a lidské zdroje]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, viii, 360 s. 
ISBN 978-80-251-1641-8, s.195. 
4
 Medzinárodný marketing[online]. [cit. 2011-10-14]. Dostupné z: 
http://www.euroekonom.sk/marketing/medzinarodny-marketing/medzinarodny-marketing-definicia/ 
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Marketingové prostredie môžeme rozdeliť do dvoch úrovní: makroprostredie, ktoré 
firma vo väčšine prípadoch legálnymi prostriedkami ovplyvniť nemôže                              
a mikroprostredie na ktorý môže mať  určiťý vplyv. 
 
Makroprostredie 
 
Makroprostredie sa orietujeme na oblasti: demografické, ekonomické, ekologické, 
technologické, politické a kultúrne. 
 
• Demografické – má pre firmu a pracovníkov veľký význam, lebo sa týka 
obyvateľsta a populácie, ktorá tvorí trh.   
Medzi demografické trendy patria: zmeny vo vekovej štruktúre obyvateľstva, 
geografickom rozložení populácie, počte členov rodiny, vo vzdelaní alebo           
v pracovnom postavení. Sledovanie vývoja populácie a jeho analýza môže 
znamenať pre firmu výhody alebo hrozby a je nevyhnutnou súčasťou stratégie 
segmentácie trhu.  
• Ekonomické – sa skladajú z faktorov, ktoré ovplyvňujú kúpnu silu 
spotrebiteľov a štruktúru výdavkov. Závisí to od skutočných príjmov, cien, 
výšky úspor, úverov, vývoja inflácie a miery nezamestnanosti. Firma musí 
sledovať tieto ukazovatele a využívať ich na ekonomické prognózy. 
• Ekologické – firma ku svojmu fungovaniu potrebuje určité prírodné                  
a energické zdroje, ktoré využíva ako vstupy. Existujú 4 skupiny trendov,         
na ktoré by podnik nemal zabúdať: nedostatok prírodných surovín, zvýšenie 
nákladov na energiu, zvýšený stupeň znečistenia a štátne zásahy v riadení 
prírodných zdrojov. Obavy čoraz viac vzbudzuje možné znečistenie životného 
prostredia, podnik by preto mal mať značný záujem o ochranu prírody. 
• Technologické – majú najväčší vplyv na vývoj spoločnosti. V technológiách       
výrobných procesov dochádza k rýchlym zmenám. Je potrebné minimálne 
udržať krok s konkurenciou.  
Hlavnými znakmi vývojových tendencií sú: rýchle tempo technologických 
zmien, neobmedzené možnosti pre inovácie, vysoký rozpočet pre výskum        
a vývoj. 
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• Politické –  vytvárajú ho zákony a vládne organizácie a niektoré legislatívne 
zmeny alebo regulačné opatrenia by mohli ovplyvniť podnikanie. Ide najmä o 
zmeny v oblasti podnikania (ochrana firmy pred nekalou konkurenciou, 
chrániť spotrebiteľa pred nekalými podnikateľskými praktikami, ochrániť 
spoločnosť pred nekalými podnikateľskými praktikami), zmeny v posilnení 
postavenia kontrolných orgánov  alebo vznik záujmových skupín na ochranu 
verejného blaha. A preto spoločnosť sleduje aj túto oblasť.  
• Kultúrne – analyzuje sa postoj verejnosti k podnikaniu a k podnikovým 
produktom. Niektoré zmeny životného štýlu a hodnôt zákazníkov by mohli 
podnik ovplyvniť.5 
 
Mikroprostredie 
 
V rámci mikrookolia podnik posudzuje predovšetkým charakteristiky trhu, na ktorom 
chce svoje podnikanie realizovať. 
 
•  Trhy – v prvom rade je dôležité uvedomiť si, na akých trhoch podnik 
vystupuje a na aké trhy chce v budúcnosti vstúpiť. Potrebám trhu treba 
prispôsobiť aj finálny produkt. Je nutné sledovať, čo sa deje s veľkosťou trhu, 
ktorý mu prináša najväčší zisk a identifikovať najvýznamnejšie trhové 
segmenty. 
• Zákazníci – sú kľúčovou úlohou realizácie podnikateľského plánu. Zákazníci 
majú rôzne potreby a rôzne očakávania, ktoré buď existujú samy  sebe, alebo 
ich je možné do určitej miery stimulovať, ovplyvniť či dokonca vytvoriť. 
Podnik by sa mal zamyslieť nad potenciálnym trhom, potenciálnym 
zákazníkom o jeho potrebe a spôsobilosti. 
• Konkurencia – je dôležitá nielen pre formulovanie stratégie podnikania, 
ale aj pre financovanie, marketing, analýzy a mnoho ďalích oblastí 
podnikania. Konkurenčná stratégia skúma možnosti, ktoré pomôžu podniku 
efektívnejšie konkurovať a tým upevniť jej postavenie na trhu. Musí však byť 
chápaná v rámci pravidiel hry sociálne žiadúceho konkurenčného správania, 
pravidiel tvorených etickými normami a verejnou politikou. 
                                                        
5
 Makroprostredie podniku[online].  [cit. 2011-11-9]. Dostupné z: 
http://www.euroekonom.sk/marketing/marketingova-analyza/makroprostredie-podniku/ 
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• Distribúcia a predajcovia – podnik by mal vedieť, aké sú jeho hlavné 
obchodné kanály, ktorými sa produkty dostávajú ku zákazníkovi. Je dobré 
sledovať úroveň efektívnosti a rastové potenciály rôznych distribučných ciest                
a reagovať na ich zmeny. 
• Dodávatelia – predstavujú v celkovom systéme podnikania dôležitú väzbu. 
Poskytujú zdroje, ktoré sú potrebné pre výrobu tovarov a služieb. Rozvoj 
dodávateľov môže  významne ovplyvňovať marketing. V analýze sa sledujú 
cenové trendy kľúčových vstupov. Zvýšené náklady vstupov môžu viesť          
k zvyšovaniu cien, ktoré poškodzujú objem tržieb.  
• Verejnosť – niektoré zložky verejnosti predstavujú pre podnik zvláštne 
príležitosti, iné môžu znamenať problémy. Marketing by mal docieliť, aby    
sa efektívne vyriešili vzťahy s každou zložkou verejnosti.6  
 
V knihe Kotlera a Kellera, Marketing Management,  sa objavujú niektoré prepojené 
spoločenské sily, ktoré viedli k vytvoreniu nových druhov marketingového správania 
sa, nových možností a nových výziev.  
 
Trendy: 
• meniace sa technológie (digitalizácia, elektronické siete), 
• globalizácia, 
• deregulácia priemyselných odvetví, snaha o zvýšenie konkurencieschopnosti      
a získanie nových možností, 
• privatizácia, 
• posilnenie roly zákazníka – zákazníci stále viac očakávajú vyššiu kvalitu, lepšie 
služby, určitú mieru výrobkov na zákazku, väčšie pohodlie, 
• kustomizácia – napojením spoločností na internet zákazníkom umožnili 
navrhovať si vlastné výrobky, 
• zvýšená konkurencia, 
• zbiehanie priemyselných odvetví – hranice medzi jednotlivými odvetviami      
sa neuveriteľnou rýchlosťou strácajú s tým, ako spoločnosti zisťujú, 
že na priesečníkoch dvoch alebo viacerých odvetví sa nachádzajú nové 
                                                        
6
 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: Jak vytvářet a ovládnout nové trhy. 1. vyd. Praha: 
Managemnt Press. ISBN 80-7261-010-4, s.211-216. 
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možnosti, 
• premena maloobchodu – snaha maloobchodníkov odolávať veľkým obchodným 
sieťam, poskytujú nové zábavné prvky, napríklad kaviarne, prednášky, ukážky 
tovaru a rôzne kultúrne akcie a pod.., 
• vylúčenie prostredníkov – internetové spoločnosti ako napr. AOL, Amazon, 
Yahoo, eBay a ďalšie spôsobili vylúčenie prostredníkov z dodávania výrobkov  
a služieb.7 
1.4. Swot analýza8 
SWOT analýza je nástroj strategického plánovania používaná na hodnotenie silných   
a slabých stránok, príležitostí a hrozieb, ktoré spočívajú v danom projekte, obchodnej 
príležitosti, prípadne v inej situácii, v ktorej sa nachádza organizácia so snahou 
uskutočniť určitý cieľ. Zahrňuje monitorovanie marketingového interného                   
aj externého prostredia organizácie.  
 
Ak SWOT analýza nezačína definovaním koncového želaného cieľa, je tu riziko, že 
nám bude nanič. Ak je cieľ jasne definovaný, SWOT analýza sa môže použiť ako 
manažérska podpora k dosiahnutiu tohto cieľa: 
• Silné stránky (Strenghts) – interné / vnútorné atribúty / vlastnosti organizácie, ktoré 
jej môžu napomôcť k dosiahnutiu cieľa 
• Slabé stránky (Weaknesses) - interné / vnútorné atribúty / vlastnosti organizácie, 
ktoré sťažujú dosiahnutie cieľa 
• Príležitosti (Opportunities) – externé podmienky, ktoré môžu dopomôcť organizácii 
k dosiahnutiu cieľa 
Ohrozenia (Threats) – externé podmienky, ktoré môžu sťažiť organizácii dosiahnutie 
cieľa Schéma SWOT analýzy 
 
 
                                                        
7 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 
2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5. 
8
 Swott analýza:.In: Wikipedia:the free encyklopedia [online]. St.Petersburg(Florida): Wikipedia 
Foundation, 11.12.2006, last modified on 25.4.2011  [cit. 2012-9-1]. Dostupné z:  
http://sk.wikipedia.org/wiki/SWOT  
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Obrázok č. 1: Swott analýza9 
 
Správne prevedenie SWOT analýzy je základom, pretože ďalší krok k úspešnému 
plánovaniu závisí práve od SWOT-ky. 
Je dôležité dodať, že SWOT analýza je len jednou z metód kategorizácie a má tiež 
svoje slabé stránky. Napríklad vyvoláva u spoločností tendenciu k vytváraniu 
zoznamov namiesto toho aby ich prinútila rozmýšľať o tom, čo je naozaj dôležité pri 
dosahovaní cieľa. SWOT môže vyústiť do nekritického zoznamu položiek bez určenia 
priorít, z ktorého sa môže zdať, že (slabé) príležitosti vyvažujú (veľké) hrozby. 
1.5. Marketingový mix 
Súčasný marketing predstavuje komplex funkcií, ktoré umožňujú riešiť problémy 
súvisiace s podnikaním na trhu. Organizácie si definujú vlastný marketingový mix 
na základe porozumenia potrieb zákazníka. Marketingový mix je známy z anglickej 
literatúry ako tzv. 4P (Product, Price, Promotion, Place). 
 
1.  Produkt 
2. Cena  
3. Propagácia 
4. Miesto 
                                                        
9
 Swot analýza. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia 
Foundation, 2001- [cit. 2012-03-03]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT 
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Obrázok č.2: Marketingový mix10  
 
1.1.1.1 Produkt 
Pod pojmom produkt rozumieme všetko,  čo dokáže a je schopná organizácia ponúkať 
spotrebiteľom k uspokojeniu hmotných a nehmotných potrieb. Kľúčový je vývoj 
nového produktu. 
 
V publikácií Strategický marketing 11  sa stretávame s definíciou, podľa ktorej 
„výrobok je hmotný statok, služba ale aj myšlienka, ktorá se stáva predmetom zmeny 
na trhu a je určená k uspokojovaniu ľudských potrieb“. Súčasne sa zdôrazňuje 
marketingový výraz tzv. komplexný výrobku. Ten je podľa Soukalové 12  tvorený 
                                                        
10 Marketingový mix. In: [online]. [cit. 2012-02-13]. Dostupné z: 
http://managementmania.com/marketingovy-mix-4c 
11SOUKALOVÁ, Radomila. Strategický marketing. 1. vyd. Zlín: Univerzita Tomáše Bati ve Zlíně, 
2004, 118 s. ISBN 80-731-8177-0,s. 5 
12
 SOUKALOVÁ, Radomila. Strategický marketing. 1. vyd. Zlín: Univerzita Tomáše Bati ve Zlíně, 
2004, 118 s. ISBN 80-731-8177-0, s.10 
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jadrom výrobku, vyjadrujúci vlastnou úžitkovou hodnotu výrobku a rozširujúcimi 
vlastnosťami výrobku (balenie, značka, kvalita, štýl, záruka, servis, dodací 
podmínky,…). Tieto rozširujúce efekty často ovplyvňujú spotrebiteľa pri svojom 
výbere alebo sa v nich prejavujú rozdiely medzi jednotlivými produktmi. 
 
Podnik však spravidla neponúka na trhu iba samotný výrobok, ale väčší sortiment. 
Soukalová13  ponúka definíciu výrobného sortimentu, že výrobkový mix je tvorený 
výrobkovými radami, čo sú skupiny podobných výrobkov, ktoré plnia podobné 
funkcie a sú predávané rovnakým skupinám zákazníkom. U výrobkového mixu potom 
môžeme  definovať  základné rozmery: 
o šírka – predstavuje počet výrobkových radov, 
o hĺbka – počet typov (variant) produktu konkrétnej výrobkovej rady, 
o dĺžka– celkový počet položiek výrobkového mixu. 
Vlastnosti produktu 
Hlavným dôvodom kúpy produktu je jeho funkcia alebo splnenie požiadaviek 
zákazníka. Pre uspokojenie všetkých potrieb je treba k výrobku doplniť aj ďalšie 
faktory, ktoré sa usporiadavajú do niekoľko úrovní. 
 
Obrázok  č.3: Vlastnosti produktu14 
                                                        
13
 SOUKALOVÁ, Radomila. Strategický marketing. 1. vyd. Zlín: Univerzita Tomáše Bati ve Zlíně, 
2004, 118 s. ISBN 80-731-8177-0, s. 18 
14 CHALUPSKÝ, Vladimír. Marketing: kurz celoživotního vzdělávání. Vyd. 1. Brno: PC-DIR, 1996, 
118 s. ISBN 80-214-0723-9, s. 84. 
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Základnú úroveň produktu tvorí jej základná funkcia. Odpoveď na primárnu otázku     
„ Čo chceme kúpiť?“  
 
Spojením s druhou úrovňou (doplnkové funkcie, kvalita, design, obal) vznikne 
formálny výrobok vyjadrujúci zvláštnu sústavu technických parametrov. Týmto 
rozsahom býva formálny výrobok predmetom ponuky. 
Pripojením tretej úrovne vzniká tzv. rozšírený výrobok. Táto úroveň ponúka spôsob 
ako bude výrobok predávaný ale hlavne ako bude užívaný.  
 
Tretia úroveň zahŕňa: 
Servis - predpredajný a popredajný servis, dodávku, náhradné diele, záruky a pod. 
Poradenstvo - návody ako postupovať pri príprave, inštalácií a využívanie výrobkov,     
  rôzne typy školení a poradenstvo. 
Distribúcia – expresné dodávky, objednávacia služba, dodávky do domu, sklady  
  a pod. 
Poistenie - poistenie dodávky v prípade poškodenia počas cesty, predĺženie záručnej 
       doby 
Špeciálne služby – parkoviská pri obchodných centrách, bezbarierové vstupy a pod. 
 
U jednotlivých výrobkov a služieb niektoré faktory tretej úrovne chýbajú. 
Štvrá úroveň, ktorá dotvára výrobok, zahrňuje značku produktu, resp. výrobcu a 
image. Spojením všetkých štyroch úrovní vzniká plnohodnotný výrobok, ktorý je 
schopný uspokojenia zákazníckych požiadaviek a konkurenčného boja.15 
 
1.1.1.2 Životný cyklus výrobku 
Tradičné poňatie životného cyklu výrobku berie do úvahy priebeh tržieb za výrobok a 
zahrňuje štyri fázy: zavedenie, rast, zrelosť (vrchol)  a pokles (viď schému). 
                                                        
15
 CHALUPSKÝ, Vladimír. Marketing: kurz celoživotního vzdělávání. Vyd. 1. Brno: PC-DIR, 1996, 
118 s. ISBN 80-214-0723-9. 
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 Obrázok č.4: Životný cyklus produktu16 
 
 
Zavedenie výrobku na trh 
Fáza zavádzanie výrobku začína vtedy, keď je nový produkt prvýkrát uvedený na trh. 
Tržby rastú pomaly, lebo produkt kúpi iba nízke percento spotrebiteľov z dôvodu 
neznalosti výrobku. Malý počet záujemcov o nový produkt býva spôsobený nízkou 
informovanosťou spotrebiteľov, nedostatočnou intenzitou distribučnej siete, vysokou 
cenou,  ktorá je obvykle za nový výrobok požadovaná. 
 
Rast  
Fáza rastu je spojená s prudkým nárastom tržieb a zisku. Na trhu vystupujú ďalší 
konkurenti, ktorí sú prilákaní existenciou rozsiahleho trhu a predstavou rýchleho 
zisku. Cena sa v podstate nemení, pretože dopyt sa stále zvyšuje. 
Ak sa má firma udržať čo najdlhšie na trhu, je nútená už v priebehu štádia rastu 
produkt zdokonaľovať a stále inovovať, prenikať na nové trhové segmenty a 
posilňovať predajné ceny. Mala by si udržať existenciu produktu a svoje obchodné 
značky v povedomí zákazníka. V pravý čas by mala firma znížiť ceny a tým 
spôsobom získať cenovo senzitívnych spotrebiteľov. 
                                                        
16
 Životný cyklus produktu, [online]. [cit. 2012-02-29]. Dostupné z: 
http://www.oskole.sk/?id_cat=1013&clanok=16956 
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Zrelosť 
Vo chvíli, keď sa začne spomaľovať tempo rastu tržieb z predaja, vstupuje spravidla 
produkt do štádia zrelosti. Toto štádium trvá obvykle dlhšie ako predchádzajúca fáza.  
Pokles rastu tržieb vytvára nadbytok tovaru v odvetví, čo vedie k zosilneniu 
konkurencie. Dochádza k znižovaniu cien, spravidla k zosilneniu propagácie, 
zdokonaľovaním výrobku alebo služby a taktiež k vyradeniu slabých konkurentov. 
 
Pokles 
Väčšina výrobkov a služieb sa nevyhne fáze poklesu, v ktorej dochádza 
k podstatnému zníženiu tržieb z predaja. Pokles tržieb má niekoľko príčin, ku ktorým 
patrí zmena vkusu spotrebiteľa, technologický pokrok a rast domácej a zahraničnej 
konkurencie. Pokles tržieb vedie ku znižovaniu cien a v dôsledku toho ešte 
k podstatnejšiemu znižovaniu ziskov. Spravidla dochádza ku zníženiu výdajov 
na reklamu aj na ďalšie nástroje propagácie. 
  
Tabuľka č.1: Zhrnutie charakteristík, cieľov a stratégií životného cyklu produktu17 
Charakteristické 
rysy 
Zavedenie  Rast  Zrelosť Pokles 
Predaj Nízsky predaj Rýchle rastúci Vrchol predaja Klesá predaj 
Náklady 
 
 
Vysoké 
náklady na 
zákazníka 
Priemerné 
náklady na 
zákazníka 
Nízske 
náklady na 
zákatníka 
Nizske nákaldy na 
zákazníka 
 
Zisky Záporné 
hodnoty 
Rast ziskov Vysoký zisk Klesajúci zisk 
Zákazníci Inovátori Včastní 
príjemcovia 
Stredná 
väčšina 
Oneskorenci 
Konkurenti Málo Rastúci počet Stály počet, 
začínajúci 
pokles 
Klesajúci počet 
Marketingové 
ciele 
Vytváranie 
povedomia o 
Získanie 
maximálneho 
Maximalizácia 
zisku a 
Znižovanie 
výdajov 
                                                        
17
 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, 
2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5, s.316. 
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produkte a 
tužba produkt 
vyskúšať 
trhového 
podielu 
udržanie 
trhového 
podielu 
Produkt  Ponúknuť 
základny 
produkt 
Ponúknuť 
produkt. 
Modifikácie, 
služby a 
záruky 
Obmienanie 
značiek a 
modelov 
Vyradenie slabých 
produktov 
Cena Použitý 
nákladový typ 
ceny 
Cenou 
preniknúť na 
trh 
Cenou proti 
konkurencií 
Znížiť cenu 
Distribúcia  Výberovo 
budovať 
distribúciu 
Budovať 
intenzívnu 
distribúciu 
Budovať 
intenzívnu 
distribúciu 
Eliminácie 
neziskových trhov 
Reklama  
 
Prenikanie 
produktu do 
vedomia 
príjemcov a 
dealerov 
Preniknúť do 
povedomia a 
vyvolať 
záujem 
zákazníkov na 
hromadnom 
trhu 
Dôraz na 
rozdiely 
značiek a 
úžitkov 
Znížiť tak, aby 
zostali stáli 
priaznivci 
Podpora 
predaja  
Použitie silnej 
podpory 
predja pre 
vyvolanie 
záujmu o 
vyskúšanie 
Časté 
znižovanie pri 
zachovaní 
dopytu silných 
užívateľov 
Zvýšiť na 
podporu 
zmeny značky 
Znížiť na 
minimálnu úroveň 
 
1.1.1.3 Inovácia produktu 
Inovácia je zavedenie nového alebo významne zlepšeného produktu (tovaru alebo 
služby, procesu, novej marketingovej metódy, alebo novej organizačnej metódy 
v obchodnej praxi, v organizácii pracoviska alebo externých vzťahov). Minimálne 
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požiadavky na inovácie musia spĺňať podmienku, že produkt, proces, marketingová 
metóda alebo organizačná metóda sú pre firmu, ktorá ich uvádza nové (alebo 
významne vylepšené). Toto zahŕňa produkty, procesy a metódy, ktoré firmy vyvinuli 
ako prvé, alebo, ktoré boli prevzaté od iných firiem/organizácií. 
  
Inovačné aktivity  
Sú všetky vedecké, technické, organizačné, finančné a komerčné kroky, ktoré vedú 
k zavádzaniu inovácií. Niektoré inovácie sú sami o sebe inovatívne, iné nie sú novými 
aktivitami, ale sú potrebné pre zavádzanie inovácií. Inovačné aktivity sú často 
výsledkom výskumu a vývoja, ten však nemusí priamo súvisieť s vývojom 
špecifických inovácií. 
  
Oslo Manuál  Organizácie pre hospodársku spoluprácu a rozvoj (OECD) definuje 
štyri typy inovácií, ktoré zahrňujú široký rozsah zmien v činnostiach spoločností: 
• inovácie produktu 
• inovácie procesu 
• organizačné inovácie 
• marketingové inovácie. 
 
Inovácie produktu  
Zahŕňajú podstatné zmeny v schopnostiach tovarov a služieb a to ako uvedenie úplne 
nového tovaru alebo služby, tak aj významné vylepšenie už existujúceho produktu. 
Inovácie procesu 
 Predstavuje významnú zmenu v metódach produkcie a dodávok. To zahŕňa aj zmeny 
v technike, zariadení, software, zmeny v nákupe alebo v účtovníctve. 
Organizačné inovácie  
Odkazujú na zavádzanie nových organizačných metód. Môžu to byť zmeny 
v obchodných praktikách, v organizácií pracovísk alebo v externých firemných 
vzťahoch. 
Marketingové inovácie  
Zahŕňajú zavádzanie nových marketingových metód. Tieto môžu zahŕňať zmeny 
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v dizajne produktu a v balení, v propagácií produktu a jeho umiestnia, ako 
aj v metódach cenovej tvorby a služieb.18 
 
Inovácia ako determinant ekonomického rastu 
Pokrok predstavuje jednu zo základných spoločenských hodnôt, ktorá vedie 
k dosiahnutiu kvalitatívne vyššej úrovne daného systému. V ekonomike je pokrok 
chápaný ako inovačný dynamizmus, ktorý je spätý s technologickými zmenami 
vo výrobnom procese. Je spätý s rastom vzdelanostnej úrovne a rastu kvalifikácie 
pracovníkov. 
 
Inovačné aktivity ako výsledky výskumu a vývoja predstavujú hybnú silu rozvoja 
ekonomiky a vytvárajú predpoklad budúcej konkurencieschopnosti determinovaný 
novými poznatkami. Ekonomiky štátov z globálneho pohľadu zápasia s dopadmi 
hospodárskej krízy, ktoré sa snažia riešiť rôznymi spôsobmi. Jednou z možností 
riešenia sú aj inovácie, ktoré významným spôsobom napomáhajú zvyšovaniu 
konkurencieschopnosti jednotlivých krajín. Inovácie ako zásadný zdroj ekonomického 
rastu, sú nedeliteľnou súčasťou prosperujúcich ekonomík, preto je snahou EU a jej 
členských štátov prispievať k vytvoreniu prostredia, ktoré by napomáhalo rozvoju 
inovácií prostredníctvom výskumu a vývoja.19 
1.6. Cena 
Cena je nielen najvýznamnejším prvkom marketingového mixu, ale je jednou 
zo základných ekonomických kategórií vôbec. Cena plní v podniku niekoľko 
významných funkcií. Na jednej strane by mala vytvárať tlak na efektívnosť 
hospodárenia a znižovanie nákladov, na strane druhej by mala podporovať rozvoj 
a zarobiť tak na výskum, vývoj a podobne. 
 
Cena ako súčasť marketingového mixu : 
• vyjadruje hodnotu výrobku pre zákazníka 
• je najdôležitejším činiteľom ovplyvňujúcim dopyt 
• je dôležitým zdrojom informácií 
                                                        
18
 Inovácia poduktu. Vedomostnaspolocnost.vlada.gov.sk [online]. [cit. 2012-05-03]. Dostupné z: 
http://vedomostnaspolocnost.vlada.gov.sk/4757/inovacie.php 
19
 Inovácie a podnikanie[. Ratsk.sk [online]. 07.12.2010 [cit. 2012-05-03]. Dostupné z: 
http://www.ratsk.sk/inovacnepodnikanie/clanok.php?idclanok=1 
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• slúži na vytváranie príjmov v podniku 
 
Rozhodovanie podniku o cene ovplyvňuje mnoho faktorov vnútorného aj vonkajšieho 
charakteru,  ktoré určujú metódy použité pri tvorbe ceny. 
 
Tabuľka č.2: Faktory ovlivňujúce cenu20 
Vonkajšie  Vnútorné 
Charakter trhu Ciele marketingu 
Charakter dopytu Stratégia marketingového mixu 
Konkurencia  Náklady 
Ďalšie faktory Organizačné začlenenie tvorby ceny 
 
 
1.7. Miesto (Distribúcia ) 
Pod pojmom distribúcia je najčastejšie chápaný proces, ktorým sa tovar alebo služba 
dostáva ku správnemu zákazníkovi, na správne miesto, v správnom množstve, stave 
a čase.  
 
Tovar alebo služba je k zákazníkovi od výrobcu dodávaný prostredníctvom 
distribučného kanálu. 
 
Služby zákazníkom sa stávajú dôležitým strategickým prvkom marketingového 
procesu. Niekedy je veľmi obtiažne rozlíšiť dopyt iba samotným výrobkom a je treba 
použiť také kombinácie služieb, ktoré zaistia odlišnosť jedného dopytu od ďalšieho. 
Dobre riadený fyzický distribučný systém poskytuje služby vysokej úrovne pri 
udržiavaní prijateľných nákladov a stáva sa na súčasnom trhu silnou konkurenčnou 
výhodou.21 
Tie môžeme rozdeliť na: 
• priame, kde je tovar ku spotrebiteľovi doručený priamo 
                                                        
20 Marketingový mix. Marketing.robertnemec.com [online]. 2005 [cit. 2012-02-14]. Dostupné z: 
http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/ 
21
 DAŇO,Filip. a KITA,P.: Distribučný manažment, 3. vyd. Bratislava: Daniel Netri, 2009, s.45-46, 
ISBN: 978-8089416-00-4 
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• nepriame, kedy medzi výrobcom a zákazníkom stojí medzičlánok alebo články 
v podobe špecializovanej predajne alebo dealera 
 
1.7.1. Medzinárodná distribučná politika22 
Medzinárodná distribučná politika spoločnosti určuje, aká stratégia pri vstupe na trh 
sa má realizovať. Obsahuje všeobecné ciele, ktoré sa vzťahujú na podiel na trhu, 
objem predaja, zisk, kde všetky tieto ciele môžu byť špecifikované daným regiónom, 
zákazníckou skupinou a distribučným kanálom, pričom sa berie do úvahy úroveň 
zahrnutia spoločnosti v distribučnom systéme. Tieto črty indikujú minimálnu 
a maximálnu úroveň kapitálu a personálneho zázemia na dosiahnutie predpokladanej 
úrovne pokrytia každého trhu.  
Tiež sa musia špecifikovať pravidlá pre: 
• výber zákazníkov 
• výber manažmentu s vybranými obchodnými jednotkami 
• výber, trénovanie a motivácia predávajúceho personálu. 
 
Viacero malých a stredne veľkých spoločností používa komplexnosť medzinárodnej 
distribúcie iba zľahčením formy existujúcich procesov, alebo realizáciou takých 
akcií, z ktorých má daná spoločnosť výhody. Viacnárodné korporácie často nechávajú 
špecifické distribučné rozhodnutia na ich lokálnych pobočkách. V oboch prípadoch 
však existuje potreba vytvoriť medzinárodnú distribučnú politiku. 
 
1.7.2. Ciele a nástroje23 
Distribučná politika má aj ekonomické ciele. Vedľa cieľov, veličín zisku, obratu, 
podielu na trhu a ochranného príspevku sa distribučné politické ciele vzťahujú tiež 
na stabilitu cien, k logistickým nákladom, odbytovým a predajným nákladom 
aj k obchodným rozdielom. U štátov s veľkou plochou sa odporúča rozdeliť tieto ciele 
na jednotlivé odbytové regióny, aby sa zaistilo cielené spracovanie jednotlivých 
                                                        
22
 GOGOLOVÁ,Mária. :Medzinárodná distribučná politika, [online]. [citované 2009-05-04]. Dostupné 
na internete: http://www.logistickymonitor.sk/en/images/prispevky/distribucna-politika.pdf 
23
 BERNDT, Ralph. Mezinárodní marketingový management: [globalizace a světové trhy, 
marketingové plánování a controlling, potenciál a lidské zdroje]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, 
viii, 360 s. ISBN 978-80-251-1641-8. 
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regiónov a aby mohol byť lepšie riadený a kontrolovaný ekonomický vývoj 
v jednotlivých ekonomických oblastiach. 
 
Typické vonkajšie ekonomické ciele distribučnej politiky zahŕňajú nasledujúce 
obsahy: 
- nezávislosť  
- image 
- riadenie či ovplyvňovanie odbytových kanálov 
- flexibilita 
- spolupráca 
- stále budovanie predajných ciest 
- riziko a  
- trhové pokrytie, prípadne stupeň distribúcie 
 
Na základe špecifických často rozdielnych rámcových podmienok obzvlášť vzhľadom 
k nákupným zvyklostiam sa distribučné štruktúry a sledované distribučné ciele 
rozlišujú podľa jednotlivých krajín. 
 
1.7.3. Vplyv internetu na štruktúru distribučných kanálov 
Internet - celosvetová počítačová sieť, umožňuje elektronický obchod, novú modernú 
formu predaja. Elektronický obchod je forma priameho predaja, avšak z dôvodu 
jedinečnosti je potrebné ho odlišovať od iných foriem priameho predaja. Jedinečnosť 
spočíva v jeho dosahu, rýchlosti a nízkej nákladovosti. Internet umožňuje 
medzinárodným zákazníkom obchodovať za najlepšie ceny. Forma elektronického 
predaja nadobúda na význame, rastie počet firiem, pre ktoré je táto forma obchodu 
nosnou silou.  
Elektronický obchod je používaný na predaj priemyselných i spotrebných tovarov. 
Uľahčuje business to business to consumer výmeny. Predpokladá sa, že globálny B2B 
obchod dosiahol 4 bil. USD v USA za rok 2006 a prekročil 9 tril.USD. Všetky typy 
služieb môžu byť obchodované cez web stránky. Napr. oblasť cestovného ruchu sa 
stáva závislou na internete, ktorý umožňuje elektronické ponuky, rezervácie, platby 
a ďalšie služby. 
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Internet priniesol dramatickú zmenu do celosvetového distribučného systému. 
Elektronický obchod sa rýchlo stal alternatívou distribučných orgánov pre mnohé 
marketingové segmenty. Často viedol k strateniu distribučných kanálov. 
 
Miera využitia internetového obchodu je rozdielna po celom svete. Hlavné 
determinanty využitia internetu ako distribučného sprostredkovateľa závisia od: 
1. Úroveň technickej vybavenosti krajiny informačno-komunikačnými 
technológiami. Krajiny sa líšia počtom prístupových miest na internet, 
prenosovou rýchlosťou. Niektoré krajiny  podporujú rozvoj informačno-
komunikačných technológií, napr. aj v SR prevádzkovatelia internetu 
sprostredkovávajú štátnu podporu niektorým kategóriám užívateľov. Iné 
krajiny naopak obmedzujú používanie internetu. Napr. Čína prevádzkuje     
on-line cenzúru prehliadaných stránok. 
2. Náklady pripojenia do siete internetu – najväčší rozvoj technológií je v USA 
a Číne, ale rýchlo preniká i do krajín EÚ. Umožňuje poskytnúť užívateľovi 
najrýchlejšie a pritom často najlacnejšie neobmedzené pripojenie do siete, čo 
umožňuje rozvoj všetkých služieb poskytovaných internetom. Čím hustejšia je 
penetrácia do internetovej siete, tým sú nižšie náklady na jeho prevádzky, 
zväčšuje sa možnosť nákupu nových technológií, čo opäť umožní zvýšenie 
penetrácie a zvýšenie kvality internetovej siete.  
3. Náklady na objednanie cez internet – v USA úroveň nákladov na objednanie 
cez internet je polovičná ako po telefónom spojení. Naopak v Číne lacná 
pracovná sila hrá proti využívaniu informačno-komunikačných technológií. 
 
Internet sa stáva najmodernejšou a najpoužívanejšou formou priameho predaja. 
Umožňuje aj v medzinárodných rozmeroch obchodovať za najlepšie ceny. Jeho 
najväčšie výhody spočívajú v rýchlosti a nízkonákladovosti a faktom je, že sa zvyšuje 
počet prístupových miest na internet a tým pádom je viac možností vykonávať 
obchodné transakcie kdekoľvek. V momentálnej svetovej kríze spotrebitelia 
predpokladajú, že na internete nakúpia za nižšie náklady, viac využívajú elektronické 
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obchodovania a týmto podmienkam sa začali prispôsobovať spoločnosti pri vytváraní 
web stránok s elektronickým obchodovaním.24  
1.8. Propagácia 
Promotion alebo marketingová komunikácia je asi  najvýznamnejším prvkom 
marketingového mixu. Pokiaľ sa totiž povie marketing, väčšina ľudí si automaticky 
vybaví reklamu. Pojem promotion nie je len reklama, ktorá je iba súčasťou 
propagácie. Je to každá forma komunikácie, ktorú firma používa k informovaniu, 
presvedčovaniu, ovplyvňovaniu a vniknutiu do povedomia zákazníka. 
 
Medzi základné ciele propagácie patrí: 
• informovať - vytvoriť, zýšiť alebo udržať stupeň atraktívnosti 
• zvýšiť dopyt – stimulovať nastávajucich alebo potencionálnych zákazníkov 
ku nákupu 
• odlíšiť výrobok a spoločnosť, zdôrazniť úžitok a hodnotu výrobku 
• vytvoriť zákaznícke preferencie 
• budoať alebo upevniť pozitívny imidž25 
 
Zložky marketingovej komunikácie: 
• Reklama  
• Podpora predaja 
• Public relation 
• Osobý predaj 
• Internet 
 
                                                        
24 KREMEŇOVÁ, Mária: Konflikty medzi účastníkmi distribučného kanála,In.: Mladý ekonóm 2008 : 
veda, výskum a prax v meniacom sa európskom ekonomickom priestore : (zborník z vedeckej 
konferencie s medzinárodnou účasťou) : Bratislava, 14. november 2008. Bratislava : Vydavateľstvo 
EKONÓM, 2008, s. 59-62 
25 FREY, Petr. Marketingová komunikace: nové trendy a jejich využití. Vyd. 1. Praha: Management 
Press, 2005, 111 s., [8] s. barev. obr. příl. ISBN 80-726-1129-1.  
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1.9. Reklama 
Reklama je akákoľvek platená forma propagácie výrobku, služby, spoločnosti, 
obchodnej značky alebo myšlienky, ktorá má za cieľ predovšetkým zvýšiť predaj. 
Reklama môže byť televízna, novinárska, rozhlasová, plagátová alebo iná.  
 
Reklama je tiež známa pod moderným pojmom marketigová kampaň – tento výraz sa 
používa vtedy, keď obchodník využije niekoľko komunikačných kanálov zároveň 
alebo ich kombináciu. Napríklad rozhlasová reklama môže vysvetlovať televízny spot 
apod.  
 
Slovo reklama vzniklo z latinského “ reklamare” (znovu kričať) čo zodpovedá 
obchodnej kumunikácii v dobe, keď nebol k dispozícií rozhlas, televízia alebo 
dokonca internet. Dnešná definícia reklamy, hovorí, že “reklamou sa rozumie 
presvedčovací proces, ktorým sú hľadaní užívatelia tovaru, služieb alebo myšlienok 
prostredníctvom komunikačných médií.” 26 
 
Základným poslaním reklamy je : informovať, presvedčovať, predávať. Okrem toho 
má aj ďalšie dôležité funkcie. Môžeme povedať, že reklama modifikuje prístup 
človeka k výrobku, službe alebo myšlienke. V závislosti na reklamnej kampani sa 
predpokladá, že dôjde k zodpovedajúcej zmene v uvedomovaní si značky, či 
k predispozícii ku zmene chovania. Osobný vzťah človeka k značke je do značnej 
miery ovplyvňovaný práve reklamou.27 
 
1.9.1. Podpora predaja  
Nástroje podpory predaja môžu byť kupóny, súťaže, prémie, ktoré majú spoločné tri 
vlastnosti. Získavajú si pozornosť a spravidla poskytujú informácie, ktoré môžu 
zákazníka doviesť k produktu či službe. Obsahujú určité výhody alebo prínosy, ktoré 
                                                        
26
 Reklama. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 
2001- [cit. 2012-12-11]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama 
27
 VYSEKALOVÁ, Jitka a Jiří MIKEŠ. Reklama: jak dělat reklamu. 2., aktualiz. a rozš. vyd. Praha: 
Grada, 2007, 184 s. Manažer. ISBN 978-80-247-2001-2, s.14-19 
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pre zákazníka predstavujú spotrebiteľskú hodnotu. Obsahujú apel, ktorý núti 
spotrebiteľa uskutočniť transakciu práve v tejto chvíli.28 
 
1.9.2. Public relations 
Public relation (často používaná pod skratkou PR) sú techniky a nástroje, pomocou 
ktorých inštitúcia alebo firma buduje a udržuje vzťahy so svojím okolím 
a s verejnosťou, dohliada na postoj a snaží sa ho ovplyvňovať. Ide o dlhodobú 
cieľavedomú činnosť, ktorá by mala mimo iné zaisťovať poskytovanie informácií 
a zároveň získavať spätné väzby a ďalšie informácie od verejnosti. Dôležitým 
aspektom PR je obojstranná komunikácia, ktorú zaisťuje (napríklad na rozdiel 
od reklamy). PR sú dôležitou zložkou sociálnej komunikácie. Ide o sústavnú 
a cieľavedomú komunikáciu s cieľom vytvoriť dlhodobé pozitívne vzťahy recipienta 
voči objektu. 29 
 
Jednou z hlavných úloh PR je trvalé a plánovité vynakladanie úsilia na získanie 
a udržanie dobrej povesti podniku na verejnosti. Ide najmä o budovanie imidžu, 
podporu umiestňovania produktu alebo služby, ovplyvňovanie konkrétnej skupiny 
zákazníkov, pomoc pri uvádzaní nových produktov či služieb na trh.  
 
Nástroje styku s verejnosťou: 
• publikácie, rešerše, výročné správy, brožúry, plagáty, články, 
• tlačové konferencie, semináre, prednášky 
• rozvíjanie vzťahov s investormi s cieľom získať ich podporu, 
• informácie vhodné na zverejnenie v médiách, 
• výstavy vrátane prezentácií a prednášok, 
• sponzorstvo charitatívnych programov a verejných projektov apod. 
                                                        
28 KASHANI, Kamran a Jiří MIKEŠ. Proč už neplatí tradiční marketing: jak dělat reklamu. Vyd. 1. 
Brno: Computer Press, c2007, xvi, 171 s. Manažer. ISBN 978-80-251-1536-7. 
29
 Public relation. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia 
Foundation, 2001-2012 [cit. 2012-03203]. Dostupné z: http://sk.wikipedia.org/wiki/Public_relations> 
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Pre efektívne uplatňovanie PR začíname so špecifikáciou cieľov, následne 
determinujeme všetky činnosti v rámci styku s verejnosťou a nakoniec prijímame 
integrovaný program a hodnotenie výsledkov.30 
Súčasťou PR je aj Event marketing. 
 
Event marketing 
Pocity a emócie hrajú stále dôležitejšiu úlohu v každodennom živote jednotlivca. 
A samozrejme významne ovplyvňujú stav a ďaľší vývoj celej spoločnosti, ako 
aj ekonomiky. Taktiež rastúce preferencie voľného času a tým spojené zmeny 
spotrebiteľského chápania, nútia zástupcov spoločností k stále častejšiemu 
zamýšľaniu. Váhy marketingových špecialistov a odborníkov na komunikáciu 
smerujú k rôznym formám marketingovej komunikácii, cez ktoré prehovárajú 
ku svojim zákazníkom, obchodným partnerom a ostatným cieľovým skupinám. 
V dôsledku toho sa objavujú v stále kratších časových intervaloch nové a nové formy 
komunikácie. K týmto patrí aj komunikačný nástroj event marketing so silným 
emocionálnym nábojom.31 
Graf č.1: Asociácia spojená s chápaním pojmu event32 
                                                        
30
 Úlohy public relation. In: Niton.sk [online]. 2011 [cit. 2011-12-11]. Dostupné z: http://www.niton.sk/ 
dokuments/46-90-551-efekt_2006_1_str30_33.pdf 
31ŠINDLER, Petr a Jiří MIKEŠ. Event marketing: jak využít emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. 
Praha: Grada, 2003, 236 s. Manažer. ISBN 80-247-0646-6. 
32 ŠINDLER, Petr a Jiří MIKEŠ. Event marketing: jak využít emoce v marketingové komunikaci. 1. 
vyd. Praha: Grada, 2003, 236 s. Manažer. ISBN 80-247-0646-6. 
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Pod pojmom event marketing rozumieme zinscenovanie zážitkov rovnako ako ich 
plánovanie a organizáciu v rámci firemnej komunikácie. Tieto zážitky majú za úlohu 
vyvolať psychické a emocionálne podnety sprostredkované usporiadaním 
najrôznejších akcií, ktoré podporia image firmy a ich produktov. 
 
Zaradenie do komunikačného mixu firmy 
Pretože event marketing je zaraďovaný medzi komunikačné nástroje, je k plneniu 
tejto podmienky nutné, aby bola jasne stanovená a pochopená rola a postavenie 
v marketingovom komunikačnom mixe firmy. Event marketing je považovaný 
za zastrešujúci nástroj využívania komunikačných nástrojov k zinscenovaniu zážitkov 
a je súčasťou public relation. K hlavným dôvodom, ktoré vedú k zapojeniu event 
marketing do komunikačného mixu, patria nasledujúce: 
• zvyšuje synergický efekt v komunikácii 
• nemôže existovať samostatne  
 
Event marketing a veľtrhy a výstavy 
Vzájomná symbióza event martektigu a veľtrhov aj výstav je právom neodmysliteľná. 
Firemné stánky na veľtrhoch a výstavách boli vždy považované za “výkladnú skriňu” 
spoločnosti, v ktorej sa ukazuje len to najlepšie. Ústredná myšlienka (koncepcia) 
expozície rozhodovala o celkovom úspechu.  
 
Základná charakteristika výstav a veľtrhov 
Odborníci sa zhodujú v názore, že veľtrhy a výstavy sú síce najdrahšou, ale zato 
najúčinnejšou formou propagácie. Význam výstav a veľtrhov rastie, čoraz viac firiem 
si uvedomuje výhody účasti na týchto podujatiach. 
Charakteristické znaky výstav 
a) na výstavách sa vystavujú len unikátne výrobky, 
b) obchody sa v priestoroch výstav neuzatvárajú a neprebiehajú ani obchodné 
rokovania, 
c) požiadavky sa kladú na dekoratívnostť a reprezentačný charakter výstavnej 
akcie,  
d) v porovnaní s veľtrhmi je doba trvania pomerne dlhá,  
e) výstavy sa konajú pravidelne. 
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Veľtrh je obchodná výstavná akcia spravidla s medzinárodnou účasťou, na ktorej 
sa uzatvárajú kontrakty a nepripúšťa predaj exponátov v drobnom. Veľtrh – podľa 
definície prijatej v r. 1956 na kongrese v Marseille – je medzinárodná hospodárska 
prehliadka vzoriek, ktorá nezávisle od svojho pomenovania podľa zvyklostí krajiny, 
na území ktorej je usporiadaná, predstavuje veľký trh spotrebného tovaru, alebo 
zariadení, koná sa v určenom období na jednom a tom istom mieste a vystavovateľom 
je povolené prezentovať výrobky svojej produkcie pre uzatváranie obchodných dohôd 
národnom i medzinárodnom meradle. Veľtrh môže byť všeobecný alebo 
špecializovaný v jednom, príp. viacerých odvetviach.33 
 
Výstava a veľtrh nie sú samy o sebe reklamnými prostriedkami, ale predstavujú 
vlastnú kombináciu reklamných prostriedkov zameranú na účinné pôsobenie. 
Výstavné a veľtržné akcie majú tieto podstatné znaky a náležitosti: 
• presne stanovený zámer a cieľ, 
• časové vymedzenie,  
• jednoznačne učené miesto konania,  
• prístupnosť verejnosti (návštevník sám určuje, akú pozornosť a v akom 
časovom rozpätí bude venovať obsahu výstavy/veľtrhu a jednotlivým 
exponátom), 
• komoditná náplň musí byť v súlade s cieľmi akcie, 
• označenie akcie konkrétnym názvom,  
• propagácia akcie (získanie návštevníkov a celková popularizácia jej cieľa, 
poslaní a obsahu).34 
 
1.9.3. Osobný predaj 
Osobný predaj je veľmi účinná, ale zároveň tiež nákladná forma predaja, ktorá je 
založená na osobných kontaktoch, návštevách a dlhodobom vytváraniu obchodných 
vzťahoch. Tento typ propagácie sa uskutočňuje formou ústnej konverzácie medzi 
                                                        
33Veľtrhy a výstavy. In: Euroekonom.sk [online]. 2011 [cit. 2011-12-11]. Dostupné z: 
http://www.euroekonom.sk/download2/diplomovka-teoria-cestovny-ruch/Teoria-Diplomova-praca-
Veltrhy-a-vystavy-marketing.pdf 
34
 Veľtrhy a výstavy. In: Euroekonom.sk [online]. 2011 [cit. 2011-12-11]. Dostupné z: 
http://www.euroekonom.sk/download2/diplomovka-teoria-cestovny-ruch/Teoria-Diplomova-praca-
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ochodníkmi a zákazníkmi. Jeho cieľom je predstaviť výrobok alebo službu 
potencionálnemu zákazníkovi, s konečným zámerom uskutočnť s ním predaj.35  
 
Každý z nástrojov propagácie má celú radu konkrétnych foriem, ich stručný prehľad 
je zobrazený v tabuľke č.3. 
 
 
Tabuľka 3:Niektoré bežné uplatňované metódy propagácie36 
Reklama Podpora predaja 
• Tlačové a vysielané reklamy 
• Obal a prílohy 
• Zasielané reklamy 
• Katalógy 
• Brožúry a informačné prílohy 
• Samolepiace štítky 
• Plagátové plochy 
• Reklamné stánky s tovarom vnútri 
predajne 
• Neonové reklamné nápisy a pod 
• Spotrebiteľská súťaž 
• Lotéria s losovaním výhercu 
• Vzorky tovarov 
• Predvádzanie výrobku 
• Kupóny 
• Rabaty 
• Splátky s výhodným úrokom 
Public relation Osobný predaj 
• Prejavy 
• Semináre 
• Styk s verejnosťou 
• Sponzoring 
• Predstavenie výrobku ochodnými 
agentmi firmy 
• Obchodné stretnutia 
• Veľtrhy a výstavy 
 
 
 
 
 
 
                                                        
35 HORÁKOVÁ,I. Marketing v současné svetové praxi.1. vydání. Praha : Grada a.s., 1992. ISBN 80-
85424-83-5. s.368. 
36
 HORÁKOVÁ, Iveta a Jiří MIKEŠ. Marketing v současné světové praxi: jak využít emoce v 
marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 1992, 364 s. Manažer. ISBN 80-854-2483-5, s.368 
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2. Analýza problému a súčasného stavu  
 
2.1. Predstavenie spoločnosti MOLPIR s.r.o. 
 
Spoločnosť Molpir s.r.o (ďalej už len Molpir) je obchodná spoločnosť, založená 
v roku 1993, zaoberajúca sa vývojom, výrobou, dovozom a následnou distribúciou 
širokého sortimentu autopríslušenstva. Profesionálnym prístupom, dlhodobými 
a korektnými vzťahmi s partnermi, dodávateľmi aj zákazníkmi a tímom pracovníkov, 
si vybudovala stabilnú a silnú pozíciu nielen na slovenskom a českom trhu, ale aj na 
trhoch širšieho regiónu strednej Európy. Svedčí o tom aj dlhodobá spolupráca 
s partnermi svetových uznávaných značiek, ako napríklad Delphi, Hispacold, 
Eberspächer, VDO, DEFA, Magneti Marelli, MacAudio, TEXA, Ecotechnics atď.  
 
Tlak trhu a snaha lepšie uspokojovať potreby zákazníkov viedli k dynamickému 
rozvoju spoločnosti. V súčasnosti má spoločnosť okrem bratislavskej centrály dve 
pobočky v Českej republike - v Olomouci a v Prahe. 
 
História 
Spoločnosť Molpir bola založená v 1993. V roku 1998 získala spoločnosť certifikát 
ISO 9001. Na začiatku roku 2003 jednotlivé firemné prevádzky zamestnávali vyše 40 
zamestnancov. V roku 2004 bola v Bratislave otvorená nová 3-podlažná 
administratívna budova, spolu s novými skladovacími priestormi, vývojovým 
pracoviskom a servisnými priestormi navrhnutými tak, aby bolo možné pracovať 
aj na veľkých nákladných vozidlách a autobusoch. 
 
V posledných rokoch svoju snahu a úsilie spoločnosť MOLPIR smeruje aj do oblasti 
nákladných a úžitkových vozidiel, autobusov a vlakov. Okrem tradičnej oblasti 
klimatizácií, špecifických riešení a náhradných dielov sa stále viac spoločnosť venuje 
multimediálnym riešeniam a bezpečnostných kamerovým systémov pre osobnú 
a hromadnú dopravu. 
V druhej polovici roku 2008 dostala svetová ekonomika tvrdú ranu a postihla 
a finančná kríza nastala aj v automobilovom priemysle na Slovensku. 
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Spoločnosť Molpir bola dosahmi krízy na automobilový priemysel priamo postihnutá 
hlavne prostredníctvom svojich strategických partnerov. Jeden z najväčších 
odberateľov bola automobilka Škoda auto a. s., ktorá znížila výrobu na minimum a od 
začiatku roka 2009 mala finančný pokles o 60%. 
 
V roku 2009 sa spoločnosť MOLPIR stala regionálnym zástupcom značky 
FUNTORO a podieľa sa na úspešnom budovaní mena značky, zavádzaní produktov 
do výroby autobusov prémiových značiek, ale aj predajom systémov pre vlastníkov 
vozidiel pre dodatočnú montáž. Navyše začala spoluprácu pri vývoji nielen 
softvérových ale aj inštalačných a zástavbových riešení. Úzka a otvorená spolupráca 
s výrobcom prináša výhody všetkým zúčastneným stranám, t.j. výrobcovi, 
distribútorovi a predovšetkým zákazníkom. 
 
Spoločnosť FUNTORO, založená v roku 2005, prichádza s technológiami, ktoré plnia 
sny o multimediálnej zábave v dopravných prostriedkoch. V roku 2007 sa spoločnosť 
FUNTORO stala súčasťou globálnej spoločnosti MSI Group a naďalej rozširuje 
portfólio svojich produktov.37  
 
Produkty spoločnosti  
 
Spoločnosť sa zaoberá vývojom, výrobou, dovozom a následnou distribúciou 
širokého sortimentu autodoplnkov. Medzi kľúčové produkty patria autoalarmy, 
autoklimatizácie, car hifi + multimédiá, centrálne zamykania, elektrické sťahovania 
okien, handsfree, nezávislé kúrenia atď.  
Katalóg produktov je priložený v prílohe č.1. 
 
Vymedzenie cieľov spoločnosti 
Podnik si stanovil hlavne finančné, trhové a ciele zamerané na majiteľov. Splnenie 
týchto primárnych cieľov chce dosiahnuť postupným splnením sekundárnych cieľov. 
Za tieto si podnik kládol udržanie majoritného až monopolného podielu na trhu, 
postupné znižovanie nákladov a krátkodobá ziskovosť, ktorá môže byť nižšia na úkor 
splnenia primárnych cieľov, ktorých splnenie je kapitálovo náročnejšie. Zo 
strategických cieľov uprednostnil podnik finančné ciele. Učinil tak z toho dôvodu, že 
                                                        
37
 LAZÁR Lubor:, O spoločnosti Molpir. Bratislava, Molpir. 2010. s.9-12.   
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finančné ciele sú nevyhnutné pre existenciu podniku a jeho ďalší úspešný rozvoj 
v súčasnej situácii. Ako podstatu finančných cieľov si stanovil dlhodobú finančnú 
stabilitu. Podnik musí byť i naďalej finančne stabilný, aby dokázal financovať svoje 
aktivity vo výskume a vývoji a aby dokázal financovať svoju technologickú základňu.  
2.2. SLEPT analýza38 
 
Medzi tieto externé vplyvy patria politické, ekonomické, legislatívne, sociálne, 
ekologické, kultúrne a konkurenčné podniky pôsobiace v danom sektore. 
Na spoločnosť môžu vplývať aj podniky, ktoré priamo nepôsobia v danom sektore, 
ale určitým spôsobom spoločnosť ovplyvňujú. 
 
 Politické vplyvy 
 
Na spoločnosť Molpir vplýva spoločenská klíma, politické a predovšetkým právne 
prostredie, v ktorom pôsobí. Treba povedať, že pozitívny vplyv na spoločnosť určite 
mal vstup Slovenska do EÚ. Viac sa otvorili trhy západnej Európy a zjednodušilo 
sa obchodovanie s nimi. Zavedenie EURA minimalizovalo kurzové straty a nimi 
spôsobené bariéry pri obchodovaní so spoločnosťami Eurozóny.   
 
Spoločnosť musí byť flexibilná a schopná meniť svoj vnútorný prístup vzhľadom 
k meniacej sa vonkajšej situácii na trhu. Rozšírenie EÚ, medzinárodný obchod, 
daňová politika vlád a politická nestabilita nepriaznivo dopadá na odvetvia 
cestovného ruchu v danej krajine, čo priamo ovplyvňuje aj prepravné spoločnosti 
a najväčších zákazníkov. Vlády často poskytujú dotácie a daňové úľavy v ich 
krajinách na podporu cestovného ruchu.  
 
Na spoločnosť Molpir vplýva aj zavádzanie licencií na predaj 3G telefónov 
dostupnosť 3G siete, multifunkčných zariadení pre (vlaky, lietadlá, autobusy), 
náročnosť na vysokú kvalitu produktov plne certifikovanú aj z bezpečnostných 
                                                        
38
 HOSTINOVÁ, Zuzana. Distribučná politika v medinárodnom marketingu. Bratislava, 2009. 
Bakalárska práca. Ekonomická univerzita v Bratislave, Podnikateĺská fakulta, Katedra medzinárodného 
obchodu 
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kritérií, tlačením vlády na znižovanie cien operátora (volanie, používaním 3G 
internetu). 
 
Ekonomické vplyvy 
 
Ekonomické faktory majú na podnik vysoký vplyv. Medzi ekonomické faktory patria 
ako napr. HDP, HNP, úroková miera, inflácia, rast cien (elektrická energia, benzín, 
nafta, ...). Od týchto faktorov sa odzrkadľuje v cene produktov. 
 
Určite sa nedá prehliadnuť pôsobenie Slovenska v Európskej únii, ktoré prinieslo 
so sebou nové zmeny. Vláda ďalej deklarovala, že sa v ďalšom období vyhne 
zvyšovaniu cien, okrem cien stočného, vody a energií. Vysoké zvyšovanie cien 
energií a to najmä elektrickej energie a pohonných hmôt sa môže odraziť na výške 
cien produktov. Vplyv miery inflácie na dopyt závisí od jej výšky. Ak sa inflácia 
pohybuje v rozpätí miernej inflácie a jej výška je podobná alebo nižšia ako reálny rast 
miezd, jej následky sú minimálne. Avšak ako náhle sa miera inflácie začne rapídne 
zvyšovať, reálna hodnota peňazí začne klesať, musia ceny výrobkov prudko vzrásť 
a dopyt po produktoch klesá.   
 
Tabuľka č.4: Analýza európskych krajín na rok 2011 a 201239 
Krajina Rast HDP 
(%) 
Inflácia (%) Nezamestnanosť 
(%)  
Saldo 
verejného 
rozpočtu (%) 
2011 2012 2011 2012 20111 2012 2011 
 
2012 
 
Slovesko 2,9 1,1 4,0 1,7 13,2 13,2 - 5,8 - 4,9 
Česko 1,8 0,7 1,8 2,7 6,8 7,0 - 4,1 - 3,8 
Polsko 4,0 2,5 3,7 2,7 9,3 9,2 - 5,6 - 4,0 
Nemecko 2,9 0,8 2,4 1,7 6,1 5,9 - 1,3 - 1,0 
Luxembursko 1,6 1,0 3,6 2,1 4,5 4,8 - 0,6 - 1,1 
Holandsko 1,8 0,5 2,5 1,9 4,5 4,7 - 4,3  - 3,1 
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 Vlastné spracovanie: Analýza európskych krajín na rok 2011 a 2012: In. www.statistics.sk, [online]. 
2012 
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Rakúsko 2,9 0,9 3,4 2,2 4,2 4,5 - 3,4 - 3,1  
Francúzsko 1,6 0,6 2,3 1,9 9,7 9,8 - 4,1 -2,5 
Talianko 0,5 0,1 2,7 2,0 8,1 8,2 - 4,0 -2,3 
Španielsko 0,7 0,7 3,0 1,1 20,9 20,9 - 6,6 - 5,9 
 
Legislatívne vplyvy 
 
Ako každý odbor aj odbor techniky je upravený rôznymi legislatívnymi zmenami. 
V tomto prípade ide najmä o záručné podmienky, reklamačné podmienky, požiadavky 
na kvalitu a podobne . Všetky výrobky FUNTORO musia na Európskom trhu spĺňať 
požiadavky na vysokú kvalitu a byť certifikované či už pre autobusovú, vlakovú 
a lodnú dopravu.  
Sociálne vplyvy 
 
Celosvetovo počet obyvateľov na zemi rastie a tak sa pre spoločnosť Molpir pridávajú 
noví budúci zákazníci. Avšak na Slovensku obyvateľstvo starne, čo znamená, že 
pôrodnosť sa znižuje a vzdelanostná úroveň obyvateľstva rastie. Stále viac 
obyvateľov sa snaží vyštudovať vysokú školu alebo aspoň si ukončiť vzdelanie 
maturitou, čím rastie kúpyschopnosť obyvateľstva. 
 
Životný štýl má hlavnú rolu v prioritách zákazníka. Cestovný ruch agentúry ponúkajú 
užívateľom dovolenkové balíky a on-line rezervácie, ktoré im uľahčujú výber hlavne 
z časového hľadiska a spĺňajú očakávania zákazníkov.   
Značka a povedomie je ďalší spoločensko-kultúrny faktor, spotrebitelia veria 
v spoločnosti. Vernosť značke môže byť výsledkom minulých skúsenosti a jednou 
z dôležitých úloh je vytváranie povedomia aby sa ku nám zákazníci opäť vrátili 
a kúpili alebo využili služby ponúkajúce spoločnosťou. 
 
 
Technologické vplyvy 
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V technológiách výrobkov a ich výrobných procesov dochádza k rýchlym zmenám. 
Spoločnosť Molpir je jednotkou na trhu z dôvodu spolupráce so spoločnosťou MSI, 
ktorá ukazuje silnú pozíciu v oblasti výskumu a vývoja a pri výrobe základných 
dosiek PC a grafických kariet využíva najnovšie technológie. Vďaka vysokej 
produktivite, pokrokovým technológiám, vysoko kvalitnému výskumu a vývoju 
sa očakáva, že značka MSI sa stane jednou z 10 svetových najvplyvnejších značiek 
v oblasti notebookov a multimediálnych systémov. Molpir plánuje na rok 2013 splniť 
svoje ciele cez  inovačný produktový vývoj a aj otvorením laboratória FUNTORO 
na Slovenskej technickej univerzite Katedra FIIT a prispôsobovať základné riešenia 
potrebám jednotlivých zákazníkov. Spoločnosť si vyvíja vlastné sedadlové zástavby 
pre integráciu multimediálnych systémov a v súčasnej dobe má vytvorených 5 
možností pre vlakové sedadlá a 14 možností pre autobusové  typy sedadiel od 
najznámejších a najpoužívanejších výrobcov na európskom trhu. 
 
Trendy na trhu 
 
Stále viac pribúda zákazníkov spoliehajúcich sa na internet. On-line predaj rastie 
každým dňom, štatistiky ukazujú viac 80 % britských domácností má prístup 
k internetu v roku 2010 a percento stále rastie v porovnaní s predchádzajúcimi rokmi. 
On-line predaj uľahčuje  spoločnostiam aj zákazníkom znížiť náklady tým, že zníži 
náklady na zamestnancov a sprostredkovateľov. 
 
Ekologické vplyvy 
 
Ekológia je súčasne presadzovaný trend. Spoločnosť Molpir sa s týmto trendom musí 
skoordinovať. Európska únia svojou legislatívou a odporúčaniami tlačí na členské 
štáty k zvyšujúcemu záujmu o ekológiu. Spoločnosť Molpir sa prostredníctvom 
svojich produktov, hlavne klimatizáciami a nezávislým kúrením snaží klásť dôraz na 
zníženie negatívneho vplyvu automobilov na naše životné prostredie. Do výskumu 
a vývoja v tejto oblasti investuje spoločnosť nemalé finančné prostriedky, aby 
docielila súlad s týmito legislatívnymi normami. Týmto spôsobom sa snaží tvoriť 
aj svoju konkurenčnú výhodu. 
Aj spoločnosť MSI venuje stále viac úsilia a pozornosti svojim korporátnym 
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partnerom, berúc pri tom do úvahy ochranu životného prostredia a sociálnu politiku. 
  
V marci roku 2010 dostala spoločnosť ocenenie ako jedna z top 50 korporátnych 
spoločností a zároveň aj ocenenie „2009 TOP CSR Excellent Enterprises“, ktoré 
každoročne udeľuje CommonWealth Magazine a Global Views Magazine 
na Tajwane.  
Kultúrne vplyvy 
 
Na Slovensku žije asi 5 miliónov obyvateľov rôznej národnosti a vierovyznania. Je tu 
postavených veľa hotelov a reštaurácii, čo veľmi dobre vystihuje našu pohostinnosť. 
Slovensko je priateľský a dobrosrdečný národ. V kultúrnej oblasti sa Slováci držia 
tradícií a dá sa povedať, že sú smädní po kultúrnych vyžitiach, návštevách múzeí 
a galérií. V poslednej dobe sa najmä u mladých ľudí prejavuje cestovanie 
za poznatkami do zahraničia. Horšia situácia nastáva v takej chvíli, keď mladí 
a vzdelaní ľudia, ktorí si overia svoje vedomosti v zahraničí a tam po určitých 
skúsenostiach zostávajú pracovať. Dôvodom toho je podstatne vyšší zárobok, ktorý 
tam dosahujú svojou typickou poctivosťou a pracovitosťou. Typická charakteristická 
vlastnosť Slovákov, najmä strednej a staršej generácie je poukazovanie na hrubé 
nedostatky, ktoré vznikajú najmä v sociálnej oblasti.  
2.3. Konkurenčné podniky 
Konkurencia v rámci automobilového priemyslu sa v oblasti navigačných prístrojov 
odohráva najmä medzi spoločnosťou Garmin a spoločnosťou Molpir, ktorá je 
distribútorom VDO Dayton. Spoločnosť Garmin má svoju obchodnú stratégiu 
založenú na predaji prenosných GPS navigačných systémoch, ale s rastom trhu sa 
presúva aj do segmentu automobilov a to hlavne prostredníctvom malých prístrojov 
montovaných priamo na palubnú dosku automobilu.  
 
V segmente nezávislých kúrení je významným konkurentom spoločnosť Webasto, 
ktorá začala svoju reklamnú kampaň skôr a získala si viac zákazníkov. Výhodou 
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Webasto je aj to, že časť popredných svetových automobiliek už v základnej verzii 
automobilu montuje vykurovanie tejto značky do svojich automobilov.40 
 
Konkurencia na trhu v multimediálnych systémov pre autobusy, vlaky a lode 
na európskom trhu je momentálne veľmi mála a dá sa povedať, že neexistuje 
konkurencia, ktorá by sa mohla porovnávať funkcionalitou a kvalitou výrobkom 
FUNTORO. Spoločnosť Setra uviedla na trh vlastnú verziu multimediálneho systému 
ale nedokonalosťou hardwerovej aj softwerovej časti momentálne nepredstavuje 
pre spoločnosť žiadnu väčšiu konkurenciu. Konkurenciou v Európe sa ale stáva 
Turecký zástupca FUNTORO, ktorý síce disponuje nižšou kvalitou a staršou verziou 
MOD systému ale ponúka výrazne nižšiu cenu. Turecké systémy na európskom trhu 
spôsobujú problémy a nielen z dôvodu preberania zákazníkov ale väčšej poruchovosti 
a ničenie 2 ročnej práce spoločnosti Molpir, ktorá sa snažila preniknúť do povedomia 
s produktmi FUNTORO a budovať silný imidž založený na kvalite a inovatívnosti 
produktov. 
2.4. Nástroj strategického plánovania spoločnosti 
Ako nástroj strategického plánovania si spoločnosť Molpir zostavila SWOT analýzu, 
ktorá hodnotí silné a slabé stránky, príležitosti a hrozby spoločnosti. SWOT analýza 
pomáha spoločnosti pri uskutočnení vytýčených cieľov spoločnosti. Cieľom SWOT 
analýzy je určiť to, do akej miery sú súčasné stratégie firmy a jej špecifické silné a  
slabé  miesta  relevantné,  a  schopné  sa  vyrovnať  so  zmenami,  ktoré  nastávajú  v 
prostredí. 
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2.5. SWOT analýza spoločnosti Molpir 
Tabulka č.6: Swot analýza spoločnosti Molpir s.r.o41 
Silné stránky Slabé stránky 
• Široká škála produktov 
• Vzdelaní a zaškolení pracovníci 
• Skúsení manažéri 
• Podniková kultúra 
• Kvalita a technologická 
vyspelosť ponúkaných 
produktov 
• Výhradná distribúcia niektorých 
značiek 
• Pracovné vyťaženie niektorých 
pracovníkov 
• Drahá pracovná sila 
• Nedostatočná pozornosť 
niektorým druhom tovarov 
• Vysoké náklady spojené 
s distribúciou niektorých druhov 
tovarov 
• Servisné služby sú finančne 
náročné 
• Nedostatočne rozvinutá 
distribučná sieť 
Príležitosti Hrozby 
• Stále sa rozvíjajúci a rastúci trh 
• Prienik na zahraničné trhy 
• Možnosť vertikálnej integrácie  
• Príchod významných investorov 
v automobilovom priemysle 
• Neustály vývoj techniky 
• Vstup zahraničného konkurenta 
• Neustále sa zväčšujúci počet 
konkurentov a substitučných 
tovarov 
• Nutnosť obsluhy celého trhu od 
najnáročnejších po nenáročných 
spotrebiteľov 
2.6. Marketingový mix spoločnosti 
 
Produkt-služba 
 
Základné produkty spoločnosti FUNTORO 
 
Spoločnosť FUNTORO za hviezdu svojho produktového portfólia považuje produkt 
MOD - multimediálny systém, ktorý ponúka nezávislý výber filmov, hudby, obrázkov 
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 Vlastné spracovanie: SWOTT analýza spoločnosti Molpir s.r.o. 
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a iného multimediálneho obsahu až pre 72 cestujúcich na jednom serveri. 
Každý si môže z rozsiahlej ponuky vybrať to, čo ho zaujme bez ohľadu na ostatných 
cestujúcich. Vybraný film alebo hudbu si môže ľubovoľne posúvať dopredu alebo 
naspäť. Každý z cestujúcich môže sledovať rovnaký obsah v rovnakom čase, rovnaký 
film v rôznych časových stopách alebo úplne odlišný mediálny obsah. Vďaka tomu, 
že každý cestujúci má svoj vlastný dotykový monitor a vlastné slúchadlá, navzájom sa 
nevyrušujú. K základnému systému je možné pripojiť ďalšie AV zdroje a sledovať tak 
napríklad televízne vysielanie vďaka DVB-T tuneru alebo satelitnej anténe, pohľad 
z čelnej kamery na cestu, obraz z navigácie vodiča, DVD prehrávač, pripojenie 
na internet a pod. Obvykle autobusy obsahujú 49 sedadiel pre cestujúcich, ale existujú 
aj ekonomicky výhodne veľkokapacitné typy majú s viac ako 60 sedadlami a preto 
bola pôvodná kapacita maximálne 56 užívateľov zvýšená až na súčasný počet 72 
monitorov na jeden server. 
 
Ako ďalší produkt ponúka MCA multichannel audio systém, ktorý dovoľuje 120 
pasažierom možnosť vybrať si z až 32 audio kanálov a počúvať obľúbenú hudbu 
v digitálnej kvalite. Celý hudobný obsah je uložený na SD karte. MCA produkt má 
hlavné využitie pre vyhliadkové autobusy a vlaky. S pripojením Telematic serveru 
s GPS anténou môže systém automaticky odovzdávať pasažierom informácie 
o známom mieste alebo pamiatke okolo ktorých autobus práve prechádza v tom 
správnom čase a pre všetkých cestujúcich až v 32 jazykoch. Pri preskúmaní 
funkčnosti MCA systému v praxi som zistila, že možnosť 32 audio kanálov je 
problematická. Požiadavky na počet kanálov sú kladené hlavne pre viackanálové 
jazykové mutácie pre cestovné agentúry, ktoré prepravujú hlavne turistov s rôznych 
krajín.  
 
Multimediálny systém pre osobné vozidlá s 3 nezávislými zónami. Každý cestujúci 
má svoj vlastný monitor, na ktorom môže sledovať svoj obľúbený film, počúvať 
hudbu, prezerať si fotky, sledovať TV alebo navigáciu, poprípade hrať hry bez toho, 
aby bol vodič rušený alebo obmedzovaný. 
 
Inštalácia MOD systému a možnosti sedadlových zástavieb 
Spoločnosť sa chce stať jednotkou na trhu v integrovaní multimediálnych systémov 
a má viaceré možností integrovania monitorov do sedadiel. Vyvinutie celoplošného 
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a polovičného plastového zadného krytu, alebo priame integrovanie monitora do 
sedačky s plastovým rámom (after market riešenie). Ak ide o väčší odber alebo 
luxusnejšie sedadlá pre operátora, spoločnosť Molpir spolupracuje na vývoji  sedadiel 
priamo s výrobcom a konzultuje s ním možnosti integrácie monitora na zadnú stranu 
sedadiel (OE - partnerské riešenia). 
Spoločnosť Molpir má vyvinuté riešenie integrácie monitora pre tieto značky 
sedadiel: 
Autobusové after market riešenie: 
• Mercedes/Setra model do roku 2010 
• Mercedes/ Setra model od roku 2010 
• Kiel Avence 4 rôzne typy (1010/ 1020)  s celoplošným a polovičným zadným 
krytom, Kiel Avence 2050, Kiel Elegant ) 
• Irizar PB 
• Esteban Ergos 
• Vega 440  
 
Autobusové OE riešenie : 
• Politecnica Transeurope Express – tento typ sedadiel môžete vidieť použitý 
v autobusoch Student Agency 
• Vogel Conturo / ECO 
• Ster 7 
• VanHool 
 
49 
 
 
Obrázok č.5: Sedadlová inštalácia (Politecnica) pre autobusy 
(Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Vlakové riešenia: 
• Borcad SEH  
• Grammer ICE 3000 
• Borcad Comfort SEU 
• Kiel Match 
• Borcad Excellent 
 
Obrázok č.6: Sedadlová inštalácia (Borcad Excellent) pre vlaky (Zdroj: vlastné 
spracovanie) 
50 
 
Cena 
 
Cenová politika spoločnosti je založená na vytváraní efektívneho hospodárenia. To 
znamená znižovanie nákladov a financovanie výskumu, vývoja a propagácie.  
 
Tým, že spoločnosť nemá na Európskom trhu doposiaľ priameho konkurenta ktorý by 
sa kvalitou a funkciami vyrovnal produktom FUNTORO, spoločnosť nemá tendenciu 
znižovať ceny, pretože zákazníci nemôžu porovnať ceny s iným produktom. Aj keby 
sa znížili ceny, produkt by sa zdal tak isto drahý. 
 
Cena je daná od hlavnej spoločnosti MSI plus provízia spoločnosti Molpir. Cenová 
politika je daná pre partnerov aj servisné strediská. Partneri spoločnosti majú 30% 
zľavu z koncovej ceny pre klasických zákazníkov a servisné strediská majú 20% 
zľavu. Pri stratégií som si všimla, že v niektorých krajinách ako je Francúzsko nie sú 
regionálni partneri dostatočne úspešní v predajnosti multimediálnych systémov, a 
preto pracovníci spoločnosti venujú svoj čas hľadaniu nových a zaujímavých 
zákazníkov v tejto oblasti. Čo je pochopiteľné, ale ako náhle nájdu zákazníka, ktorý 
má záujem o inštaláciu systému, pripadá tento zákazník regionálnemu partnerovi. V 
niektorých prípadoch mu dávajú opäť zľavu až 30%. V tomto prípade mi táto cenová 
stratégia nepríde logická a navrhovala by som zníženie zľavy maximálne na 15%. 
Podľa mňa je to dobrý kompromis pre obe strany. Samozrejme, tieto podmienky by sa 
mali dať do partnerskej zmluvy a dohodnúť vopred, pretože ako náhle by k takémuto 
zníženiu provízie prišlo, francúzska spoločnosť by sa snažila  nájsť inú cestu k 
zákazníkovi a dohodnúť obchod bez vedomia a prítomnosti spoločnosti Molpir. Toto 
vyplýva z kultúrnych rozdielov a podnikateľských praktík francúzskej mentality. 
 
Distribúcia  
 
Ciele a nástroje distribučnej politiky 
Distribučná politika má ako som spomínala v prvej časti hlavne ekonomické ciele. Je 
to výška obratu, podiel na trhu, zníženie logistických nákladov atď. Podnik si stanovil 
hlavne finančné, trhové a ciele zamerané na majiteľov. Splnenie týchto primárnych 
cieľov chce dosiahnuť postupným splnením sekundárnych cieľov. Za tieto si podnik 
kládol udržanie majoritného až monopolného podielu na trhu, postupné znižovanie 
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nákladov a krátkodobá ziskovosť, ktorá môže byť nižšia na úkor splnenia primárnych 
cieľov, ktorých splnenie je kapitálovo náročnejšie. Zo strategických cieľov 
uprednostnil podnik finančné ciele. Učinil tak z toho dôvodu, že finančné ciele sú 
nevyhnutné pre existenciu podniku a jeho ďalší úspešný rozvoj v súčasnej situácii. 
Ako podstatu finančných cieľov si stanovil dlhodobú finančnú stabilitu. Podnik musí 
byť i naďalej finančne stabilný, aby dokázal financovať svoje aktivity vo výskume 
a vývoji a aby dokázal financovať svoju technologickú základňu.  
 
Výber Európskych partnerov 
Spoločnosť Molpir spolupracuje s významnými odberateľmi. Spoločnosť si časom 
vybudovala na slovenskom ale aj európskom trhu silnú pozíciu a patrí k popredným 
dodávateľom autodoplnkov a je jednotkou na trhu ako intergrátor multimediálnych 
systémov. Molpir umožnuje potreby prostredníctvom svojich partnerov na európskom 
trhu, kde sa nachádza veľké množstvo potencionálnych klientov.  
Zoznam Európskych tvz OE partnerov 
Nemecký trh: 
• Frenzel GmbH 
• Herrmann 
• OES Line 
 
Švajčiarsky trh : 
• M. D’Aiuto Fahrzeugelektrik  
Veľká Británia: 
• Autosound 
Poľsko: 
• Drabpol 
Rusko: 
• Autokolonna 1417 
Francúzsko: 
• Video Tempé 
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Štruktúra medzinárodného distribučného kanála - importu 
Na analýzu štruktúry distribučných kanálov možno použiť rôzne typologické kritéria. 
Použijem tie, pomocou ktorých možno dospieť k odlišnostiam tradičných 
distribučných kanálov od moderných, budovaných v podmienkach internacionalizácie 
a globalizácie podnikania.  
 
Spoločnosť Molpir si štruktúru distribučného kanála rieši sama. Z geografického 
hľadiska je tento distribučný kanál zahraničný kanál, pretože prekračuje hranice 
krajiny výrobcu. 
 
Spoločnosť používa priamy kanál takže nezapája do distribúcie žiadne medzičlánky 
a výrobca produktov distribuuje tovar priamo prostredníctvom prepravných 
spoločností. 
 
Priamy kanál je pre spoločnosť najlacnejším a najrýchlejším spôsobom prepravy. 
Prepravu si vie zorganizovať sama a nepotrebuje k distribúcií sprostredkovateľov ako 
sú napr. exportné agentúry.  
 
Distribučný kanál je krátky, pretože spoločnosť nezapája do distribúcie žiadne iné 
distribučné orgány. Pri priemyselných tovaroch je distribučný kanál vždy kratší ako 
pri spotrebných. 
Spoločnosť používa pri importe a exporte tovaru medzinárodnú leteckú prepravu, 
medzinárodnú lodnú dopravu, medzinárodnú železničnú dopravu, medzinárodnú 
cestnú a kuriérne a expresné služby.42 
 
Fyzická distribúcia produktov43 
Spoločnosť Molpir objednáva raz alebo dvakrát do roka väčšie zásielky z Číny 
v kontajneroch, inak väčšinou odoberá v menších množstvách a to do 50 kg. Tieto 
menšie objednávky realizuje 60 až 80 krát do roka.  
                                                        
42
 HOSTINOVÁ, Zuzana. Distribučná politika v medinárodnom marketingu. Bratislava, 2009. 
Bakalárska práca. Ekonomická univerzita v Bratislave, Podnikateĺská fakulta, Katedra medzinárodného 
obchodu 
43
 HOSTINOVÁ, Zuzana. Distribučná politika v medinárodnom marketingu. Bratislava, 2009. 
Bakalárska práca. Ekonomická univerzita v Bratislave, Podnikateĺská fakulta, Katedra medzinárodného 
obchodu 
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Ako príklad si zoberiem a opíšem distribúciu LCD monitorov. Objednávka tovaru 
bola vyhotovená na 21 kartónov tovaru v hmotnosti 505.5 kg. Tovar sa bude 
prepravovať z Keelung Taiwan do Bratislavy. Balenie tovaru v Číne do kontajnerov 
má na starosti dodávateľ LCD monitorov FUNTORO. Vzhľadom k tomu, že zásoby 
na skladoch nie sú dostačujúce, potrebuje časť dodávky čo najrýchlejšie prepraviť, 
preto použije kombinovanú dopravu. 
Pri objednávke dopravy tovaru z Keelungu do Bratislavy od spoločnosti Cargo-parner 
SR s.r.o. pôjde časť zásielky 7 kartónov v hmotnosti 175 kg leteckou dopravou a časť 
t.j. 14 kartónov v hmotnosti 330.5 kg námornou dopravou.  
Pri leteckej doprave zasielaný tovar odchádza z letiska Taipei Taiwan, z Taiwanu 
do Viedne v Rakúsku. Preprava z Taiwanu do Viedne trvá 3 dni a z Viedne 
na Slovensko 2 dni.  
Pri leteckej doprave firma Cargo-partner SR priamo fakturuje náklady za leteckú 
dopravu, palivovú prirážku, odvoz Viedeň – Bratislava, za manipuláciu 
v bratislavských skladoch a transportné poistenie.  
 
Tovar, ktorý príde na Slovensko sa musí precliť a je potrebný doklad o preclení. 
Preclenie tovaru sa uskutočnilo v Trnave v deň kedy tovar prišiel na Slovensko. Clo 
sa na LCD monitory neplatí. 
Námorná doprava. Prepravovalo sa kartónom  o hmotnosti  330.5 kg.  Tovar odíde 
z prístavu  Kaohsiung a dorazí za 26 dní do prístavu Rotterdam. Odtiaľ sa preprava 
tovaru realizuje nákladnou kamiónovou alebo železničnou dopravou. Po príchode na 
Slovensko sa musí taktiež tento tovar precliť. 
 
Kontrola a stav zásielky sa dá kedykoľvek on-line sledovať. Vedúca ekonomického 
oddelenia pravidelne komunikuje s dodávateľmi a prepravnými spoločnosťami o tom 
kde sa momentálne zásielka nachádza. Zásielku možno sledovať od jej vyzdvihnutia 
až po doručenie a nezáleží kde sa vedúca ekonomického oddelenia nachádza. Stačí jej 
poznať číslo nákladového listu a zvolí si z možností lokalizovania zásielky. Napr. 
internet, e-mail, WAP Track alebo SMS Track. V prípade nedodržanie termínov 
dodania poskytujú tieto firmy spoločnosti Molpir zľavy. Tieto prípady sa nestávajú 
často, pretože ako som už spomínala pri výbere dodávateľa je najdôležitejšia 
spoľahlivosť a čas dodania. 
 
54 
 
Produkty dovážené z Číny sú najčastejšie prepravované loďou do Hamburgu, odtiaľ 
železničnou dopravou do Dunajskej Stredy a z Dunajskej Stredy cestnou dopravou 
do firmy. Táto preprava zásielky z Hamburgu trvá približne 7 dní a ak sa zásielka 
potrebuje urgentne dostať do firmy, expresnou službou to trvá 4 dni. Táto kombinácia 
dopravy je pre spoločnosť Molpir najlacnejšia. 
 
Ostatné produkty, ktoré firma dováža z Talianska, Nemecka, Španielska a Nórska sú 
prepravované kamiónovou dopravou. 
Pri príprave zásielky na odoslanie letecky  sa musí vyplniť letecký nákladový list. 
Vypisujú sa údaje o platbe a poistení zásielky, údaje o odosielateľovi,  príjemcovi, 
o zásielke (počet kusov, celková hmotnosť, rozmery jednotlivých kusov zásielky), 
údaje o tovare (úplný popis tovaru, množstvo, colné požiadavky pri tovarových 
zásielkach, dátum a popis odosielateľa zásielky). 
 
Ďalej je potrebné vyplniť colnú faktúru, kde sú údaje o odosielateľovi (názov firmy, 
oddelenie a meno, adresa, mesto, PSČ, štát, číslo telefónu alebo faxu, IČO/IČ DPH), 
údaje o príjemcovi (názov firmy, oddelenie a meno, adresa, mesto, PSČ, štát, číslo 
telefónu alebo faxu), číslo leteckého nákladového listu, počet kusov a hmotnosť 
zásielky, podrobný popis tovaru, položka podľa colného sadzobníka, cena za kus 
v konvertibilnej mene, celková hodnota položky v konvertibilnej mene, účel vývozu, 
dátum, meno, popis a pečiatka.  
 
Spoločnosť Molpir spolupracuje s renomovanými prepravcami ako sú TNT, DHL, 
Cargo-parners, Dachser alebo Kuehne Nagel. Pri častej preprave im tieto spoločnosti 
niekedy ponúknu zľavy na prepravu. 
 
Vplyv internetu na štruktúru distribučných kanálov 
Internet ponúka elektronickú formu podnikania a modernejšiu formu predaja. 
Elektronický obchod je priama forma predaja. Jeho špecifickými a jedinečnými 
vlastnosťami je rýchlosť a nízkonákladovosť. Internet umožňuje zákazníkom 
nakupovať za lepšie ceny. Elektronický predaj momentálne nadobúda na význame 
a rastie počet spoločností, ktoré začali využívať túto formu obchodovania. Spoločnosť 
tiež nezostáva v pozadí. Uvedomila si, že v dnešnej dobe zákazníci budú viac 
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využívať elektronický obchod lebo si myslia, že tam nájdu lacnejšie produkty 
a náklady na nákup sú nižšie aj z časového hľadiska. Náklady na dopravu na väčšie 
vzdialenosti sú taktiež nižšie vďaka prepravným spoločnostiam, ktoré zbernými 
zásielkami minimalizujú náklady. Z tohto dôvodu spoločnosť vložila nemalé finančné 
náklady na webovú stránku s elektronickým obchodom, od ktorého očakáva zvýšenie 
tržieb. 44 
 
Propagácia   
 
Reklama 
Spoločnosť ako reklamu využíva služobné autá aj autobusy s polepom. Na tomto 
polepe sa nachádza systém MOD, logá spoločnosti MOLPIR aj FUNTORO. Tieto 
polepy majú výraznú farbu aj so signalizačnými farbami v noci, takže sú viditeľné 
aj z väčšej vzdialenosti a rýchlo zapamätateľné.  Na propagáciu využíva aj firemné 
automobily, ktoré majú podobný polep ako tieto autobusy. Pôvodne autobusy slúžili 
ako demobusy na propagáciu a prezentovanie na výstavách a prezetáciách 
u zákazníka, ale začiatkom roka sa predali prepravným spoločnostiam.  
    
Obrázok č.7: Reklamné polepy áut a autobusov ( Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
Na prezentáciu slúžia aj video spoty o spoločnosti aj samotnom produkte, kde je 
zobrazená jednoduchá inštalácia vo vozidlách a samotné fungovanie. Tieto spoty sú 
určené na propagáciu na výstavách, internete ako na webových stránkach. 
Súčasťou propagácie sú samozrejme aj katalógy a propagačné materiály (tričká, perá, 
USB klúče, vizitkáre, ďaždniky atď.) Tieto propagačné materiály si spoločnosť 
navrhuje aj financuje sama.  
                                                        
44HOSTINOVÁ, Zuzana. Distribučná politika v medinárodnom marketingu. Bratislava, 2009. 
Bakalárska práca. Ekonomická univerzita v Bratislave, Podnikateĺská fakulta, Katedra medzinárodného 
obchodu 
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Obrázok č.8: Katalóg a propagačný materiál (Zdroj: Vlastné spracovanie ) 
 
Podpora predaja 
Nástroje na podporu predaja môžu byť napríklad kupóny, súťaže, zľavy. Spoločnosť 
aplikuje tieto prostriedky na zvýšenie predaja na výrobky z iného produktového 
portfólia. Pri projekte FUNTORO sa vynaložili veľké finančné náklady na inú formu 
propagácie. Ale v momentálnej situácií nevidím, že by to malo pre spoločnosť žiadúci 
účinok a hlavne si to nemôže spoločnosť dovoliť. Podpora predaja tu je, ale len 
v obmedzenom rozsahu. Železničná spoločnosť Slovenskej republiky začala 
prevádzkovať internet v jednom svojom vozni prvej triedy na trase Bratislava – 
Košice iba na skušobnú prevádzku. Práve spoločnosť Molpir nainštalovala a poskytla 
3G router pre wi-fi pripojenie zadarmo. V tej súvislosti, že vidí budúcnosť 
poskytovania internetu aj pre viac vozňov pre slovenské železnice. Ale tento projekt 
sa na určitú dobu pozastavil vzhľadom na politickú situáciu na Slovensku. Zmenou 
vlády sa menia aj posty na vrcholových pozíciách v železniciach, ale aj plány do 
budúcnosti  spoločnosti, ktoré ich budú uskutočňovať. 
Public relation 
Spoločnosť Molpir s.r.o  sa zamerala na propagáciu na výstavách a veľtrhoch. Za rok 
2010 sa zúčastnila na 16 prestížnych celosvetových výstavách,  kde mala prenajaté 
priestory na prezentáciu, ktoré zväčša pozostávali z propagačných demo stojanov s 
nainštalovanými MOD multimediálnymi systémami pre názornú manipuláciu. Ďalej 
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spoločnosť propagovala sedadlové zástavby na sedačky rôznych značiek, a ak to 
priestor dovoľoval na výstavách bol vystavený priamo aj náš demo bus, v ktorom si 
návštevníci mohli sami priamo odskúšať funkčnosť systému v rozšírenej konfigurácii 
s prístupom na internet a živé TV vysielanie. 
V roku  2011 spoločnosť uskutočnila aj 4 prezentácie u potencionálnych zákazníkov. 
Demo autobus je predvedený priamo v danej spoločnosti na stacionárnej ukážke a 
predvádzacej jazde, čím je umožnené predvedenie systému väčšiemu počtu 
pracovníkov potenciálneho zákazníka, ktorí sa priamo nezúčastňujú medzinárodných 
výstav a veľtrhov a tak zatiaľ nemali vidieť MOD systém v reálnych podmienkach.  
 
Tabulka č. 7: Zoznam výstav v roku 2011 a vynaložených nákladov (Zdroj: vlastné 
spracovanie) 
Fair of Urban transport Silesia Komunikacja   ( Sosnowiec – PL) 
Autotec Autosalon 2010 ( Brno- CZ) 
Autotec Prix ( Brno – CZ) 
Czech Raildays (Ostrava – CZ) 
VDL Bus & Coach (Netherland) 
Contiki ( Stellendam – NL) 
Vanhool (Koningshooikt – Lier – Belgium) 
RDA Workshop (Cologne – DE) 
Mir autobusov (Kolomna – RU) 
InnoTrans International Trade Fair for Transport Technology (Berlin – DE) 
IAA Nutzfahrzeuge (Hannover – DE) 
Transexpo – Targi lokolnego Transportu Zbiorowego (Kilce – PL) 
Autocar Expo Nice (Nice – FR) 
Volan Union meeting Balaton (Balaton – HU) 
MADI Travel Market (Praque – CZ) 
Scania opening ceremony (Senec – SR) 
Celkové náklady :   47 810 € 
Celkový počet významných ziskaných kontaktov : 291 
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Tabulka č.8: Zoznam výstav a prezentácií v roku 2012 a vynaložených nákladov 
(Zdroj: vlastné spracovanie) 
Názov výstavy Prevádzkové náklady Náklady na personál 
Holiday World ( Praha – CR) 2612 € 1400 € 
Man TopUsed ( Berlin – DE)  500 € 1575 € 
Man TopUsed ( Oberhausen – 
DE) 
600 € 2100 € 
Transport Scandinavia (Dánsko) 3797 € 1750 € 
Man TopUsed ( Tarnovo – PL ) 750 € 700 € 
UITP Dubai ( Dubai – SAE) 9538 € 3150 € 
Mir Avtobusov (Kolomna – 
Rusko) 
7163 € 1400 € 
Slovakiaring ( Potoň – SR ) 1850 € 175 € 
Rail Forum ( Madrid – ES) 6597 € 2100 € 
AMZ 2011 ( Kutnov – PL)  800 € 700 € 
Volvo Polska (Wroclaw – PL) 200 € 700 € 
WCRR Lille (Lille – FR) 8 540 € 2 100 € 
Autosalon Brno  550 € 1 225 € 
Railday Ostrava  2 556 € 2 625 € 
RDA Workshop (Koln – DE) 6 178 € 1 400 € 
Internacional Rail Forum 
(Moskva - RU) 
8 068 € 2 800 € 
Intel (Mníchov – DE) 1 552 € 1 050 € 
Comtrans (Moskva – Rusko) 9 946 € 4 200 € 
Transexpo Kilece (Kielce – Pl ) 1 647 € 2 100 € 
Zel-Rail Vrútky SR 4 841 € 2 100 € 
TTG Rimini (Rimini – IT) 5 543 € 2 100 € 
BusWorld (Kortrijk- Belgicko) 95 440 € 16 800 € 
Madi Travel Market (Praha) 5 273 € 1 050 € 
Bus – idee (Emsburen – De) 1 480 € 700 € 
Railway (Cologne – DE) 12 978 € 2 800 € 
Busforum (Wels – At) 500 € 700 € 
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Celkový počet výstav a prezentácií v  roku 2011 bol 26. Na týchto výstavách 
spoločnosť získala 540 dôležitých európskych kontaktov a ďalších 40 z Ruska, ktoré 
sa stáva jedným z preferovaných trhov pre spoločnosť. 
 
Eurozóna v železničnej doprave 
 
Od začiatku roka 2012 získali európske železničné spoločnosti, ktoré majú potrebné 
licencie a bezpečnostné certifikáty, prístup k železničnej infraštruktúre vo všetkých 27 
členských krajinách. Vďaka tomu môžu poskytovať služby medzinárodnej prepravy 
osôb na celom území EU. 
Liberalizácia trhu s osobnou železničnou dopravou má narušiť monopol tradičných 
národných prepravcov. Európska komisia pre železničnú dopravu verí, že tento krok 
poskytne nové podnikateľské príležitosti ako prepravcom, tak aj spoločnostiam 
spravujúcim železničnú infraštruktúru. 
Od otvorenia trhov sa očakáva, že prinesie väčší výber pre pasažierov a to povedie 
k výraznému zvýšeniu kvality poskytovaných služieb ako aj nižšie ceny. Myslím si, 
že tu veľkú úlohu zohrala zvyšujúca sa cena ropy a možný vojenský konflikt 
s Iránom. Keďže Európa je z jednej tretiny závislá na dodávkach ropy z Iránu bude sa 
európska komisia aj do budúcna snažiť podporovať rozvoj železničnej a autobusovej 
dopravy, čím by sa dosiahlo zvýšenie efektivity diaľkovej dopravy a tým zníženie 
nárokov na palivá. 
Už dnes je viditeľný rozvoj súkromných železničných spoločností napr. Trenitalia 
v Taliansku, Student Agency ktorá pôsobí nielen v Českej ale aj  Slovenskej 
republike, LeoExpress v Čechách, West bahn v Rakúsku (majiteľa spoločnosti 
popisujú ako rakúskeho Radima Jančuru – priekopníka v súkromnej železničnej 
doprave). Železničný operátor Trenitalia plánuje spustenie nových vysoko 
rýchlostných vlakov aj vo Francúzsku. Tým by vznikla konkurencia pre francúzsku 
železničnú spoločnosť SNCF, ktorá má zatiaľ v tomto segmente monopol. SNCF 
operuje aj osobnú prepravu Eurostar medzi Londýnom, Parížom a Bruselom. 
Spoločnosť Trenitalia chce ešte v tomto roku otvoriť spojenie medzi Parížom 
a Milánom a tiež medzi Parížom a Janovom. 
WBO ( Stutgard – De) 800 € 700 € 
Celkové náklady: 200 299 € 60 200 € 
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Osobný predaj 
 
Ako som spomínala v prvej časti osobný predaj je účinná ale veľmi nákladná forma 
predaja, ktorá je založená na ľudskom potencionáli, komunikatívnosti, získavaní 
kontaktov, cestovaní a hlavne na schopnosti vedieť predať. 
Spoločnosť vytvorila špeciálne tým FUNTORO, ktorý pozostáva z vedúceho 
obchodného oddelenia a predajcov.  
Predajcovia sú rozdelení podľa trhov a ich jazykových znalostí.  Pre nemecký trh sú 
dvaja predajcovia, pretože tento trh je veľmi rozsiahly. Pre Rusko je jeden predajca 
a jeden predajca pre Taliansky, Francúzsky a Španielsky trh. Spoločnosť má v Prahe 
jedného predajcu, ktorý sa stará o český, poľský a maďarský trh. Ďalej sú tu dvaja 
pracovníci, ktorí sa starajú o technickú podporu, marketing, analyzovanie trhov 
a prípravu technickej dokumentácie.  
 
 
Graf č. 3: Organizačná štruktúra tímu FUNTORO (Zdroj: vlastné spracovanie) 
 
 
 
 
 
Ľubor Lazar 
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RUSKO 
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61 
 
Internet 
 
Spoločnosť Molpir vytvorila webovú stránku FUNTORO Europe, kde prezentuje 
výrobky FUNTORO s presným popisom komponentov a ich použitím. Súčasťou je aj 
on-line demo prezentácia MOD systému, umožňujúca simuláciu reálneho fungovania 
systému s jeho všetkými funkciami. Dokonca si môžete cez túto demo verziu spustiť 
film alebo počúvať hudbu uložené na serveri FuntoroEurope.  
Na vývoji stránky som sa osobne podieľala a stránka slúži ako centralizovaný systém 
aj pre partnerov spoločnosti Molpir, ktorí majú prístup ku viacerým informáciám. Na 
stránke si môžu stiahnuť katalógy, návody v rôznych jazykových mutáciách, 
inštalačné a technické popisy jednotlivých komponentov, prezentácie o produktoch, 
fotografie, záručné listy na autobus atď.   
Stránka je pre spoločnosť veľmi dôležitá a preto obsahuje veľa dokumentov 
a informácií. Cieľom webovej stránky je naučiť verejnosť a partnerov ju navštevovať 
a cielene používať, pretože je jednoduchšie a za krátky čas možné dostať sa k 
potrebným dokumentom a nie je potrebné priamo kontaktovať centrálu a dožadovať 
sa týchto informácií. Na stránke môžeme nájsť vzorové riešenia pre autobusy ,vlaky 
a lode. S každou novou inštaláciu sa pridávajú fotografie autobusov a riešenie 
sedadlových zástavieb a inštalácie. Keď má potencionálny zákazník záujem o systém, 
môže si priamo vyhľadať typ jeho autobusu alebo sedadiel a vidieť vzhľad 
nainštalovaného systému v skutočnom autobuse.  
 
Sociálne siete Facebook a Twitter 
Facebook je rozsiahly spoločenský webový systém slúžiaci hlavne ku komunikácií 
medzi užívateľmi, zdieľanie multimediálnych dát, k udržiavaniu vzťahov a k zábave. 
Najskôr mal slúžiť hlavne priateľom na zdieľanie svojich pocitov, fotografií, videí, 
zanechávanie odkazov atď. V momentálnej dobe má Facebook obrovské 
marketingové využitie napr. v oblasti marketingovej komunikácie ponúka sa možnosť 
efektívneho šírenia W-O-M ( slova z úst), tvorbe najrozličnejších reklamných 
aplikácií, hier, možnosť efektívne propagovať či už produkt,  spoločnosť alebo svoju 
osobnosť. 
Funkcionalita Facebooku 
• Komunikácia 
• Nadväzovanie priateľstiev 
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• Zdieľanie obsahu 
• Vyhľadávanie informácií 
• Marketingové využitie 
Facebook má: 
• 845 milónov používateľov 
• 50% z nich je on-line denne 
Social pages a fun pages sú verejné profily, ktoré umožňujú spoločnostiam alebo 
známym osobnostiam efektívne komunikovať s verejnosťou.45 
 
2.7. Zhodnotenie analýzy súčasného stavu a aktivít spoločnosti 
Molpir týkajúcich sa produktu FUNTORO 
• MOD systém FUNTORO je prémiový produkt vhodný pre náročné Európske trhy 
• Cena systému je pre medzimestské a turistické autobusy strednej triedy 
pravdepodobne postavená príliš vysoko (cca 15 – 20% ceny autobusu) čím sa 
vysvetľuje pomalý nábeh predaja a nízka penetrácia trhu 
• Cena systému je na hrane akceptovania pre luxusné turistické autobusy (do 15% 
ceny autobusu) 
• Cena systému by nemala byť problémom pre vlaky a trajekty (pod 1% ceny) 
• Molpir má vynikajúce odborno technické zázemie a know how pre vývoj 
zástavbových sád pre sedačky a celkovú inštaláciu MOD a MCA systému 
splňujúce najvyššie nároky na kvalitu a technické riešenie 
• Cena MCA systémov je vhodne nastavená 
• Doteraz vynaložené prostriedky na promovanie produktov FUNTORO už 
vytvorili pomerne dobré poznanie produktu medzi odbornou verejnosťou 
a poznanie značky FUNTORO 
• Obchodné oddelenie FUNTORO nie je schopné priamo obslúžiť okrem strednej 
Európy, kde je spoločnosť Molpir silne etablovaná ostatné regióny 
• Systémy FUNTORO sú kvalitné a sú dlhodobo prevádzkovo spoľahlivé pokiaľ sú 
správne a starostlivo nainštalované 
 
                                                        
45
 O Facebooku všeobecne. Mladý kreativec [online]. 2012 [cit. 2012-03-06]. Dostupné z: 
http://mladykreativec.sk/ 
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2.8. Súhrn dosiahnutých výsledkov spoločnosti Molpir s.r.o. za 
uplynulé dva roky 2011 a 2012 
 
Hlavným cieľom spoločnosti Molpir bolo zviditeľniť multimediálne systémy značky 
FUNTORO na Európrskom trhu a byť úspešnou spoločnosťou, ktorá uspokojí 
aj najnáročnejšieho zákazníka preferujúceho kvalitu a individuálny prístup. 
Za posledné dva roky spoločnosť vynaložila nemalé finančné prostriedky na 
propagáciu a dosiahnutie svojich cieľov. Po podrobnej analýze by som výsledky 
zhrnula do niekoľkých bodov: 
1. Spoločnosť za zúčastnila na 16 prestížnych celosvetových výstavách v roku 
2011 
2. V tomto roku spoločnosť uskutočnila aj 4 prezentácie u potencionálnych 
zákazníkov 
3.  V uplynulom roku 2012 sa žúčastnila celkovo na 26 výstavách, na týchto 
výstavách spoločnosť získala 540 dôležitých kontaktov z EU a ďalších 40 
z Ruska, ktoré sa stáva jedným z preferovaných trhov pre spoločnosť. 
4.  Inštálácia 4 demo autobusov s celoplošným polepom na zviditeľnenie 
produktov FUNTORO a spoločnosti Molpir, ktoré sú plne vybavené 
najmodernejším systémom s pripojením na internet a sledovaním živého TV 
vysielania prostrednístvom SAT TV antény a 4 kanálového prijímača.   
Náklady: 139 501 € 
5. Spoločnosť vyvinula a  vyrobila na propagáciu systému demo kufre, kroré 
obsahujú všetky komponenty systému (server, hub, 3x 7“ monitor, hracia 
konzola) s možnostou pripojenia na internet. Tieto demo kufre sa používajú 
pre nových zákazníkov alebo partnerov, aby mali možnosť si systém na určitú 
dobu vyskúšať a naučiť sa sním manipulovať a pripravovať obsah disku alebo 
meniť aktuálnu verziu softweru. 
Počet MOD demokufrov : 11 
Počet MCA demokufrov: 4 
Súčasťou propagácie boli aj demo stojany designovo navrhnuté ako súčasť 
stánku na výstavách a aj nový show room, ktorý sa nachádza priamo v hlavnej 
budove spoločnosti Molpir. 
Celkové náklady na propagačný materiál sú 13.934 € bez pripravovaného 
64 
 
showroomu v Bratislave. 
6. Budovanie imidžu značky FUNTORO a MSI na Európskom trhu. Zamestnanci 
spoločnosti používajú pracovné notebooky MSI, aj tým sa snažia zviditeľniť 
a priniesť do povedomia značku MSI na výstavách, konferenciách alebo na 
rokovaniach. 
7. Príprava a spracovanie marketingovej a technickej dokumentácie jednotlivých 
produktov (inštalačné návody, produktové listy, letáky, katalóg, ...) 
8. Vývoj zástavbových sád pre sedačky rôznych výrobcova a ich modelov, 
vykonanie crash testov a získanie homologizácie pre jednotlivé typy sedačiek 
9. After sales support 
10. Zavedenie produkov FUNTORO do prestížnych spoločností ako je 
Irizar, Vanhool a Vogel-sitze 
11. Do roku 2012 bolo úspešne nainštalovaných a je v prevádzke 55 MOD 
systémov a  3x MCA (multi-channel audio) systémov 
12. Vytvorenie webovej stránky vo všetkých európskych jazykoch a v ruskej 
a čínskej verzii. Tento web nie je iba o propagácií systému, produktov 
a samotnej spoločnosti, ale nachádza sa na ňom množstvo informácií 
pre partnerov a servisné strediská. Napr. pri zobrazení katalógu o produktoch 
si partneri môžu pozrieť podrobné technické informácie spolu s foto 
dokumentáciou jednotlivých komponentov alebo pri inštalácií systému 
vypĺňajú záručný certifikát so sériovými číslami, množstvom použitých 
komponentov  a ich presným uložením. Tieto informácie pomáhajú pri riešení 
a odstránení porúch ale i záručnej garancii komponentov. 
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